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YEMIN METNi

Yiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Uluslararasi Pazarlama
Stratejilerinden Standartlastirma ve Uyarlamanin Urlin Ve Marka Kararlarina Etkisi
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OZET

Yuksek Lisans Tezi

Uluslararasi Pazarlama Stratejilerinden Standartlagtirma ve Uyarlamanin Uriin
Ve Marka Kararlarina Etkisi ve Diinya Genelinde Tiiketici Tercihlerine iliskin

Efes Markasi Uzerine Bir Uygulama

Secil GEVIK

Dokuz Eylul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitusi
isletme Anabilim Dali

Uluslararasi isletmecilik Programi

Uluslararasi pazarlama, tiiketicilerin farkh triin ve hizmet taleplerini ve
isletmelerin bu talepleri karsilamak amaciyla ulusal pazarlardakinden farkl
olarak belirledikleri pazarlama stratejilerini ve tiiketici talepleri ile igletmelerin
belirledigi bu stratejilerin birbirine uyumu noktasinda katlanilan riskleri igcine
almaktadir.

Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan isletmeler pazarlanan uriin ve
girilen pazarin oOzelliklerine bagh olarak standartlastirma ve uyarlama
stratejilerinden birine karar vererek pazarlama c¢abalarini sirdirirler.
isletmeler, ulusal pazar ile girdikleri yeni pazarin birbirine yakin ekonomik,
politik ve sosyo-kiiltiirel gcevreye sahip olmalari durumunda standartlagtirma
stratejisi uygulama yoninde karar verirken, ulusal pazar ile girdikleri yeni
pazarin tamamiyla birbirinden farkh olmasi durumunda uyarlama stratejisi
uygularlar. Aslinda, uygulanacak stratejiden birine karar verilirken pazar
ozellikleri disinda uriin tiiri de 6nem tasimaktadir. Pazar ozellikleri farkh
olmasina ragmen bazi urinler tirleri geregi uyarlanamazken, pazar 6zellikleri
ayni olmasina ragmen bazi uiriinler de tirleri geregi standartlastirllamazlar.

isletmelerin temel amaci kar saglamak olsa da igletmenin devamhhginin
saglanmasi da énemlidir. iste bu diisiinceden hareket ile isletmeler yabanci
pazarlara girerken benzerliklerin ve farkliliklarin analizini yapmali, bu benzerlik
ve farkhliklan pazarlama stratejilerinde nasil yonetebileceklerinin kararini iyi
vermelidirler. Uriin odakh standartlagtirma stratejisinin mi tiiketici odakh

uyarlama stratejisinin mi secgilecegi noktasinda isletmeler karar verirken



oncelikle iriin tiriniin hangi stratejiye daha uygun olduguna bakmali ve
girilecek pazarlar hakkinda ¢ok dikkatli arastirma yapmalidirlar.
Standartlagtirma ve uyarlama stratejisinin uriin ve marka kararlarina
etkisinin boyutunun ve oOneminin incelendigi bu c¢alismada, uygulama
kisminda tiiketici tercihlerini ve yerel bir iriin olan Efes markasinin
uluslararasi pazarlarda bilinirligini 6lgmek amaciyla ana kultlesi yabanci
uyruklu tuketiciler olan bir anket caligmasi da yapilarak konu detayl bir

sekilde incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazarlama, Standartlastirma, Uyarlama, Uriin
ve Marka Kararlar, EFES



ABSTRACT
Master’s Thesis
Effect of Standardization and Adaptation from International Marketing
Strategies on Decisions of Product and Brand and a Practise Regarding
Consumer Preferences on EFES Brand in the Worldwide
Secil CEVIK

Dokuz Eylul University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business

International Business Administration Program

International marketing involves consumer’s different products and
services demands and differently determined marketing strategies from
national markets by firms to meet these demands and assumed risks at the
point of adaptation of consumer demands and determined these strategies by
firms.

Firms operate in international markets maintains their marketing efforts
deciding one of standardization and adaptation strategies depending on
products and market conditions that was entered. While firms decide to
practise standardization strategy in case national market and new market
have close economic, political, socio-cultural environment, they practise
adaptation strategy in case national market and new market have fully
different environment. In fact, product type is important except market
conditions while it is being decided one of the strategies which will be
practised. Although market conditions are different, while some products
can’t be adapted because of their types, although market conditions are same,
some products can’t be standardized because of their types.

Altough yet main goal of the firms is gaining profitability, providing of
firm’s continuity is important too. So that, while firms enter the foreign
markets, they should analyze similarities and differences and decide
magnificently how they will manage similarities and differences in marketing
strategies. At the point of choosing standardization strategy that is focused
to product or choosing adaptation strategy that is focused to consumer, while
firms decide, they should analyze which product type is suitable for these
strategy and research very carefully about new markets which they want to

enter.

Vi



In this study which is analyzed effect’s of importance and dimension of
standardization and adaptation strategy on decisions of product and brand,
subject was examined in detail making questionnaire study that aims foreign
nationals in practise part on the purpose of measuring consumer preerences
and brand awareness of EFES which is a local product in the international

markets.

Keywords: International Marketing, Standardization, Adaptation, Product and
Brand Decisions, EFES

Vil



ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERINDEN
STANDARTLASTIRMA VE UYARLAMANIN URUN VE MARKA
KARARLARINA ETKiSi VE DUNYA GENELINDE TUKETICI
TERCIHLERINE iLISKIN EFES MARKASI UZERINE BIR UYGULAMA

iCINDEKILER
TEZ ONAY SAYFASI i
YEMIN METNI i
OZET iv
ABSTRACT Vi
KISALTMALAR ii
TABLOLAR LISTESI xiii
SEKILLER LISTESI Xiv
EKLER LISTESI XV
GIRIS 1

BIiRINCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA VE ULUSLARARASI PAZARLAMADA
URUN VE MARKA KARARLARI

1.1. ULUSLARARASI PAZARLAMA 4
1.1.1. Uluslararasi Pazarlamanin Tanimi ve Uluslararasi Ticaret 4
1.1.2. Uluslararasi Pazarlara Yonelme Nedenleri 6
1.1.3. Uluslararasi Pazarlara Yonelmenin Avantajlar 7

1.2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN VE MARKA KARARLARI 8
1.2.1. Uluslararasi Pazarlamada Ur{in Kararlari 8

1.2.1.1. Uluslararasi Pazarlarda Uriin 8
1.2.1.2. Uriinlerin Siniflandiriimasi 11
1.2.1.3. Uluslararasi Pazarlamada Pazarlanan Uriin Ozellikleri 12
1.2.1.4. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Karmasi ve Stratejileri 13
1.2.1.5. Uriin Hatti Kararlari 16

1.2.1.6. Uluslararasi Pazarlamada Evrensel Uriin Hayat Egrisi Modeli 17

viii



1.2.1.7. Uluslararasi Pazarlamada Ambalajlama 20

1.2.1.7.1. Uriinde Ambalajlamanin Onemi 20
1.2.1.7.2. Ambalaj Seciminde Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar 22
1.2.1.7.3. Yesil Nokta ve Uluslararasi Uygulamasi 23
1.2.1.8. Uluslararasi Pazarlamada Etiketleme 24
1.2.1.9. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Garantisi ve Hizmet 25
1.2.2. Uluslararas| Pazarlamada Marka Kararlari 25
1.2.2.1. Markanin Tanimi ve Onemi 26
1.2.2.2. Marka lle ilgili Temel Kavramlar 27
1.2.2.2.1. Marka Adi ve Marka Sembolu 27
1.2.2.2.2. Marka Kimligi 29
1.2.2.2.3. Marka Kisiligi 29
1.2.2.2.4. Marka imaji 31
1.2.2.2.5. Marka Denkligi ve Marka Degeri 32
1.2.2.2.6. Marka Farkindalgi 33
1.2.2.2.7. Marka Sadakati / Baglhgi 34
1.2.2.2.8. Marka Konumlandirma 34
1.2.2.3. Marka Trleri 35
1.2.2.4. Marka Stratejileri 37
1.2.2.4.1. Hat Genigletme 37
1.2.2.4.2. Marka Genigletme 38
1.2.2.4.3. Coklu Marka 39
1.2.2.4.4. Ortak Marka 40
1.2.2.4.5. Yeni Marka 40
1.2.2.5. Markalarin Korunmasi 40
IKINCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMADA STANDARTLASTIRMA VE
UYARLAMA
2.1.STANDARTLASTIRMA KAVRAMI 43
2.1.1. igletmeleri Standartlastirma Stratejisine Yénelten Faktérler 46
2.1.2. Standartlagtirmanin Derecesi 48
2.1.3. Standartlagtirmanin Dezavantajlari 50
2.2. UYARLAMA KAVRAMI 51
2.2.1. Uriinlerin Uyarlanmasini Destekleyen Faktorler 52



2.2.2. Uyarlamanin Derecesi

2.2.3. Uyarlamanin Dezavantajlari

2.3. GLOKALIZASYON KAVRAMI (KURESEL DUSUN, YEREL HAREKET ET)

54
56
57

2.4. PAZARLAMA KARMASI UZERINDE STANDARTLASTIRMA VE UYARLAMA

KAVRAMI
2.4.1. Urtin (Product)
2.4.2. Fiyat (Price)
2.4.3. Dagitim (Place)
2.4.4. Tutundurma (Promotion)
2.4.5. Uruin ve Tutundurma Stratejileri
2.5. URUN VE MARKA KARARLARI UZERINDE STANDARTLASTIRMA VE
UYARLAMANIN ETKISI
2.5.1. Uruin Kararlarinda Standartlastirma ve Uyarlama
2.5.1.1. Uriinuin Fiziksel Ozellikleri
2.5.1.2. Uriinuin Hizmet Ozellikleri
2.5.1.2.1. Garanti
2.5.1.2.2. Servis
2.5.1.3. Uriiniin Sembolik Ozellikleri
2.5.2. Marka Kararlarinda Standartlastirma ve Uyarlama
2.5.2.1. Marka Adi Sec¢imini Etkileyen Faktorler
2.5.2.2. Yerel Markalara Karsi Uluslararasi Markalarin Avantaj ve
Dezavantajlari
2.5.3. Ambalajlama Kararlarinda Standartlagtirma ve Uyarlama

2.5.4. Etiketleme Kararlarinda Standartlastirma ve Uyarlama

UCUNCU BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERINDEN

STANDARTLASTIRMA VE UYARLAMANIN URUN VE MARKA

KARARLARINA ETKIiSi VE DUNYA GENELINDE TUKETICI

TERCIHLERINE iLISKIN EFES MARKASI UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. DUNYA BIiRA PAZARI

58
58
59
61
61
64

65
65
65
66
67
68
70
71
72

73

74
I

79

3.2. ANADOLU EFES GRUBU VE DUNYA BIRA PAZARINDA EFES PILSENER’IN

YERI
3.4. ARASTIRMA METADOLOJiISI

3.4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

83
88
88



3.4.2. Arastirmanin Ana Kitlesi ve Ornek Hacmi
3.4.3. Aragtirmanin TUurG ve Yontemi
3.4.4. Arastirmanin Kisitlari
3.4.5. Anket Formunun Yapisi
3.4.6. Arastirmanin Bulgularinin Degerlendiriimesi
3.4.6.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri
3.4.6.2. Katilimcilarin Bira Marka Tercihleri ve Nedenleri
3.4.6.3. Katilimcilarin Efes Markasi Farkindaligi
3.4.6.4. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Marka Farkindalik,
Deneyim ve Tercihleri Arasindaki iliskiler

3.4.6.5. Arastirma ile Ulasilan Sonuclar

SONUC
KAYNAKCA
EKLER

88
89
89
90
90
90
93
98

100
105

109
115

Xi



KISALTMALAR

AMA
TSE
FDA
ABD
bkz.
Ss.
S.

American Marketing Association
Turk Standartlar Enstitisu
Food and Drug Administration
Amerika Birlesik Devletleri
Bakiniz

Sayfadan Sayfaya

Sayfa No

Xii



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1: Procter&Gamble’in Uriin Karmasi Stratejileri s. 15
Tablo 2: Dis pazarlar igin Urtnlerin uyarlanmasini destekleyen faktorler s. 54

Tablo 3: Uriin Ozelliklerinden Standartlastirma ve Uyarlamayi Destekleyen

Faktorler s. 71
Tablo 4: Yerel Markalara Karsi Uluslararasi Markalar s. 73
Tablo 5: 2013-2014 Yillari Arasi Bira Satiglari Buyume Oranlari s. 80
Tablo 6: Kisi Basina En Cok Bira Tiiketen Ulkeler Listesi s. 80
Tablo 7: Cinsiyet Frekans Dagilimi s. 90
Tablo 8: Yas Frekans Dagilimi s. 91
Tablo 9: Egitim Durumu Frekans Dagilimi s. 91
Tablo 10: Meslek Grubu Frekans Dagilimi s. 92
Tablo 11: Gelir Duzeyi Frekans Dagilimi S. 92
Tablo 12: Katihmcinin Yasadi§i Ulkelere Gére Frekans Dagilimi S. 93
Tablo 13: Bira Tuketim Sikhgi s. 94
Tablo 14:Katilimcilarin En Sik Satin Aldiklari Bira Markalarini Tercih Etme
Sebepleri s. 97
Tablo 15: Katilimcilarin Yerel / Uluslararasi Bira Markalari Tercih Etme Oranlari

s. 97
Tablo 16: Katilimcilarin Efes Marka Farkindaligi s. 98
Tablo 17: Katihmcilarin Efes Markasi Deneyimi s. 98
Tablo 18: Katihmcilarin Efes Markasi Tercih Sebepleri s. 99
Tablo 19: Katihmcilarin Efes Markasi Tercih Etmeme Sebepleri s. 99

Tablo 20: Egitim Durumuna Gdére Katilimcilarin Yerel/Uluslar arasi Bira Markalari

Tercih Etme Oranlari s. 100
Tablo 21: Cinsiyete Gore Katilimcilarin Efes Marka Farkindaligi s. 101
Tablo 22: Cinsiyete Gore Katilimcilarin Efes Marka Deneyimi s. 102

Tablo 23: Efes Bira Markasini Deneyen Katilimcilarin Tercih Etme Sebepleri s. 102
Tablo 24: Efes Bira Markasini Denemeyen Katilimcilarin Tercih Etmeme Sebepleri

s. 103
Tablo 25: Katilimcilarin Gelir Durumuna Goére Bira Tuketim Sikhdi Oranlarn  s. 104

Tablo 26: Efes Markasinin Farkinda Olan ve Markayi Deneyenlerin Orani s. 105

Xiii



SEKILLER LISTESI

Sekil 1: Uruinun Ug Diizeyi s. 10
Sekil 2: Uriinlerin Siniflandiriimasi s. 11
Sekil 3: Marka Kisilik Skalasi: Buylk Begli s. 30
Sekil 4: Uyarlama Kararlari s. 55
Sekil 5: VIEW Testi S. 75
Sekil 6: 5 Bliyiik Bira Ureticisi Firanin En Bilinen Bira Markalari s. 81
Sekil 7: 2014 Y1l Kuresel Bira Pazarinda Firma Pazar Paylari S. 82
Sekil 8: ilk 5 Kirresel Bira Markas| Pazar Paylari (2014) S. 82
Sekil 9: Anadolu Efes'’in Yurtdigi Operasyonlar-1 s. 83
Sekil 10: Anadolu Efes’in yurtdigi Operasyonlari-2 S. 84
Sekil 11: Dunya Bira Pazarinda Efes Pilsener’in Yeri s. 85
Sekil 12: Efes Turkiye — Urtin Portfoyu s. 86
Sekil 13: Efes Yurtdisi Uriin Portfoyleri s. 87
Sekil 14: Bira Sektériinde Marka Tercihi Frekans Dagilimi s. 94
Sekil 15: Bira Sektdriinde ilk Akla Gelen Markalar s. 95
Sekil 16: Bira Sektdriinde ikinci Olarak Akla Gelen Markalar s. 95
Sekil 17: Bira Sektériinde Uguincii Olarak Akla Gelen Markalar s. 96
Sekil 18: Katilimcilarin En Sik Satin Aldiklari Bira Markalari s. 96

Xiv



EKLER LISTESI

EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu (TUurkge)

EK 2: Arastirmada Kullanilan Anket Formu (ingilizce)

ek s.1
ek s.5

XV



GiRiS

Uluslararas! pazarlar i¢ pazarda faaliyette bulunan igletmeler agisindan her
zaman cekici olmustur. i¢ pazarda doyuma ulasan isletmeler hem karhliklarini
arttirmak hem de blyime gibi sebepler ile dis pazarlara agilmak istemektedir. Cogu
zaman, dis pazarlarin bu gekiciligi isletmelerin bu pazarlara arastirma yapmadan
yanlis stratejiler ile girmelerine sebep olmakta ve isletmelerin faaliyetleri
basarisizlikla sonuglanmaktadir. Dis pazarlarda basarili olmak igin igletmeler
oncelikle faaliyette bulunacak pazarin ozellikleri ve tlketici davranislari hakkinda
ciddi arastirmalar yapmalidir.

Kiresellesme ile birlikte sinirlarin ortadan kalkmasi, iletisim ve ulasim
araglarinin gelisimi ve artan tuketici hareketliligi gibi nedenlerle uluslararasi
pazarlarda ihtiyaclar gitgide benzer hale gelmektedir. Benzerlikler uluslararasi
pazarlarda ticaret yapan firmalarin standartlastirma stratejilerine yénelmesine sebep
olurken, Ulkeler arasi farkhliklar gibi nedenlerden dolayl uyarlama stratejisi de
uluslararasi pazarlamada gegerliligini korumaktadir.

Standartlastirma stratejisi savunuculari standart bir Grin ile tim dinyaya
hitap edilebilecegini ve Uretimde o&lgcek ekonomisi avantaji elde edilebilecegdini
savunurken, uyarlama stratejisi savunuculari ise tlketicilerin istek ve ihtiyaclarinin
her pazarda ayni olmadigini din, dil, irk, egitim, politika, gelenek ve goérenek, tarih
gibi bircok sebepten dolayl hala farkliliklarin bulundugunu ve bu farkhliklarin
tuketicilerin tercihlerini de etkiledigini savunmaktadir. Standartlastirma stratejisi
maliyet avantajina vurgu yaparken, uyarlama stratejisi mugteri odaklilik ve tuketici
tatmini kavramlarina vurgu yapmaktadir. Diger bir deyisle, standartlagtirma stratejisi
Uretici agisindan uyarlama stratejisi ise tuketici agisindan daha uygundur. Biri
Ureticiyi digeri tuketiciyi korumaktadir.

GUnumuzde igletmeler, iki stratejiyi birlikte kullanmaktadir. CUnku
standartlastirma stratejisi savunucularinin savundugu gibi ne tam bir homojen
toplum vardir, ne de uyarlama stratejisi savunucularinin savundugu gibi farkliliklar
pazarlar arasinda kesin hatlarla belirlenmistir. Faaliyette bulunacak pazar ve tuketici
Ozelliklerine bagh olarak firmalar uluslararasi pazarlardaki pazarlama karmalari
Uzerinde iki stratejiyi butilnlestirmektedir. Yizde ylz standartlastirma veya ylzde
ylz uyarlama stratejisi uygulanmasi miamkuin degildir.

Urlin pazarlama karmasinin kugkusuz en 6nemli elemanidir. Marka ise
Urdndn en 6nemli parcasidir. Marka, sadece Urlinin adi dedil ayni zamanda onu
pazarlayan ve satisina yardimci en énemli unsurdur. Marka, hem kalite gostergesi

hem de deger vaadidir. Son yillarda Urln tek basina anlam ifade etmemektedir,

1



markas! Urund satmaktadir. Bu ylzdendir ki marka taklitciligi ciddi boyutlara
ulagmigtir. Unlii markalarin birgogunun taklitleri satiimaktadir. Bunun éniine gegmek
icin isletmeler markalarini tescilletmekte ve taklit eden firmalardan hukuki yollardan
hesap sormaktadirlar. Taklitgilik o kadar ciddi boyuta ulagsmistir ki markalarin
uluslararasi alanda korunmasi icin Paris Birligi olarak da bilinen Sanayi Mallarinin
Korunmasi igin Uluslararasi Konvansiyon ve markalarin uluslararasi tescili icin
Madrid Antlasmasi imzalanmistir. Ulkemizde bu anlagmalara taraf olmakla birlikte
ayrica kendi hukuk kurallariyla da markalari koruma altina almistir. 1995 yilinda
markalarin korunmasi icin Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikminde
Kararname c¢ikariimistir.

Hazirlanan bu g¢alismada, standartlastirma ve uyarlama stratejilerinin tGrin ve
marka kararlari Uzerindeki etkisi incelenmistir. Birinci bdlimde, uluslararasi
pazarlama ve uluslar arasi pazarlamada Urin ve marka kararlari genel hatlariyla
degerlendirilmistir.  Uluslararasi pazarlama tanimindan bagslanarak uluslararasi
pazarlamada Urlun karmasi ve urun hattt konularina deginilmis, uluslararasi
pazarlamada ambalajlama, etiketleme ve satig sonrasi Urun garantisi ve hizmet gibi
unsurlar agiklanmigtir. Ozellikle, ambalajlamanin énemi ve ambalajlamada dikkat
edilmesi gereken unsurlar tzerinde durulmustur. Marka ile ilgili temel kavramlar,
markanin énemi, tard, stratejileri gibi unsurlara da deginilerek markanin drin icin
Onemine vurgu yapilmigtir.

Calismanin ikinci boéliminde standartlastirma ve uyarlama kavramlari
avantaj ve dezavantajlar ile birlikte acgiklanmistir. Her iki stratejinin birlikte
kullanilmasini ve béylece basarili olunacagini savunan “kiresel disun yerel hareket
et” glokalizasyon kavramina da deginilmistir. Her bir pazarlama karmasi Uzerinde
ornekler ile standartlastirma ve uyarlama stratejileri aciklanmig, sekil, boyut, renk,
agirhk gibi arindn fiziksel, garanti ve servis gibi hizmet ve Urinu hatirlatmaya
yarayan renkler, ambalajlar, ¢esitli materyaller gibi sembolik 6zellikleri Gzerinde
etkisi incelenmis, son olarak marka adi sec¢imi gibi marka kararlarinda etkisinden
bahsedilmistir.

Calismanin son boliminde standartlastirma ve uyarlama stratejilerinin Griin
ve marka kararlarina etkisi bir uygulama ile aciklanmaktadir. Uygulamada bir Turk
markasi olan ve son yillarda uluslararasi pazarlarda uretim tesisleri kurarak yabanci
pazarlarda buyume kaydeden ve faaliyetleriyle adindan soz ettiren Efes markasi
secilerek Turk uyruklu kisiler disinda ana kitlesi yabanci uyruklu kigiler olan 200
katilimciya anket calismasi yapilmistir. Arastirma ile diinya genelinde tliketicilerin
bira sektoriinde uriin ve marka tercihleri ve nedenleri ile Efes markasi farkindaligi ile

ilgili bilgilere ulasiimistir. Efes markasi sadece Urlnleri uluslararasi pazarlara
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pazarlamamakta, ayni zamanda faaliyette bulundugu pazarlarda stratejik igbirlikleri
olusturmakta, Uretim tesisleri kurmakta ve pazarlardaki yerel ve uluslararasi rakipleri
ile de rekabet etmektedir. TUm bu nedenlerden dolay! ¢alismanin son bdliminde
Efes markasi secilerek firmanin uluslararasi alandaki pazarlama stratejilerinde
basarisi dlgtlmek istenmis, ayni zamanda Uretici ile tlketici bakis agisinda Griin ve
marka kararlari verilirken hangi hususlarin 6nemli oldugu, firmalarin hangi stratejileri
izlemeleri gerektigi ile ilgili sonuclara ulasiimistir. Standartlastirma ve uyarlama
stratejisinin gelecek yillarda da uluslararasi pazarlamada dnemini koruyacagi, trln
ve marka kararlarinda yeni stratejiler gelistirilse de standartlastirma ve uyarlamanin
temel olarak alinacagi ve stratejik hamleler ile Efes markasinin yatirimlarini diinya
genelinde arttirarak sdrduarecegi ve adindan s6z ettirmeye devam edecedi ve

bilinirliligini her gegen gun daha ¢ok arttiracagdi dusunulmektedir.



BIRINCI BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA VE ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN VE
MARKA KARARLARI

1.1. ULUSLARARASI PAZARLAMA

Tez calismasinin bu ilk bélimidnde uluslararasi pazarlama ve uluslararasi
pazarlara yonelme nedenleri ile uluslararasi pazarlamanin isletmelere sagladigi
avantajlara yer verilecektir. Daha sonra ise uluslararasi pazarlamada Urun ve marka

kararlarina detayli bir sekilde yer verilecektir.

1.1.1. Uluslararasi Pazarlamanin Tanimi ve Uluslararasi Ticaret

Bugune kadar yapilan ve yayinlanan arastirmalarda uluslararasi pazarlama
bircok yazar tarafindan farkh tanimlanmistir. AMA, uluslararasi pazarlamayi “Her bir
dis pazar icin musteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun butini icin deger ifade
eden onerilerin gelistiriimesi, iletisimi, ulastiriimasi ve degisimi icin faaliyetler,
kurumlar ve slregler bitin(." olarak tanimlarken, Frank Bradley’in tanimina goére
uluslararasi pazarlama, “Musterilerin ihtiyac ve isteklerinin belirlenmesi, firmaya
farkli bir pazarlama Ustunligu verecek Urin ve hizmetlerin saglanmasi, bu Urin ve
hizmetler hakkinda bilgi verilmesi ve bir yada daha fazla giris yolu araciliiyla
uluslararasi alanda degisimi yapilmasi anlamina gelmektedir.”

Michael Czintoka ve llkka Ronkainen’e goére ise, uluslararasi pazarlama
bireylerin ve kurumlarin hedeflerini tatmin etmek icin ulusal sinirlar kargisinda
ticareti yonetmek ve planlamak ile ilgilidir. Bu tanimin da gdsterdigi gibi, uluslararasi
pazarlama temel pazarlamanin tatmin prensibini devam ettirir. 3

Philip Cateora, “uluslararasi pazarlama, kar elde etmek icin bir sirketin mal
ve hizmetlerinin kullanicilara ve tuketicilere akigini yoneten isletme faaliyetlerinin bir
ulkeden daha fazlasinda yerine getirilmesidir.” diyerek yurti¢ci pazarlama ve
uluslararasi pazarlamanin tanimindaki tek farkin, pazarlama faaliyetlerinin bir

Ulkeden daha fazlasinda yer almasi oldugunu vurgular.*

1 Nezihe Figen Ersoy, “Uluslararasi Pazarlama”, Uluslararasi igletmecilik, (Ed. inan Ozalp), Anadolu
Universitesi Yayinlari, Eskigehir, 2012, s. 79.

2 Frank Bradley, Uluslararasi Pazarlama Stratejisi, gev. iglem Er, Bilim Teknik Yayinevi, istanbul,
2002, s. 12.

3 Michael R. Czinkota ve llkka A. Ronkainen, International Marketing, Uglincii Baski, Dreyden Press,
Florida, 1993, ss. 5-6.

4 Philip R. Cateora, International Marketing, Sixth Edition, Irwin, lllinois, 1987, s. 8.



Pazarlama fikirleri, surecleri ve ilkeleri her yerde uygulanabilirdir ve
pazarlamacinin goérevi Dar es Salaam/Tanzanya’da veya Dimebox/Teksas’ta is
yapsa da aynidir. Pazarlama ilkeleri ve fikirleri her yerde uygulanabilir olmasina
ragmen, pazarlamacinin pazarlama planlari uygulamak zorunda oldugu gevre iginde
Ulkeden Ulkeye 6nemli dlglide dedisebilir. Rekabet, yasal kisittamalar, hikimet
kontrolleri, hava, kararsiz tuketiciler ve diger kontrol edilemeyen unsurlarin her biri
cogu kez karli Griin ¢iktilarini ve glvenilir pazarlama planlarini etkileyebilir.®

Uluslararasi pazarlamanin benzersizligi, yabanci pazarlarda karsilagilan
farkh belirsizlik seviyeleriyle basa c¢ikmak icin cesitli stratejilerden ve alisik
olunmayan problemlerin cesitliliginden gelir. Kisaca, uluslararasi pazarlama
pazarlama programlarinin basarili uygulamalari Uzerindeki olasi etkileri ve farkli
kilturel etkileri kapsamasi nedeniyle yurtici pazarlamadan farkhdir.®

Uluslararasi pazarlama, ithalat-ihracattan lisanslamaya, ortak girisimlere,
timiyle sahip olunmus yavru sirketlere ve yonetim sozlesmelerine uzanir.” Bazi
isletmelerin dagitim, fiyatlama ve tutundurma gibi sorumluluklari Ustlenecek bir
yabanci acenta ile bir dagitim anlagsmasi imzalamalari da, Ford gibi birgok Ulkede
Uretim tesisleri, montaj fabrikalari ve satis subelerine sahip ve araba, makine, celik,
cam gibi c¢ok cesitli mallari pazarlayan isletmelerin yaptigi da uluslararasi
pazarlamadir.®

Uluslararasi pazarlama kavrami ile uluslararasi ticaret kavrami farkh
anlamlar ifade ederler. Uluslararasi ticaret, mallarin ve sermayenin ulusal sinirlar
disina gikisi ile ilgilidir ve konularin analizinde odak noktasi, ddemeler dengesi ve
kaynak transferlerinin sinirlar étesine akisini etkileyen ticari ve parasal sartlardir. Bu
genel iktisat yaklagsimi, isletmelerin pazarlama g¢abalarina 6zel bir ilgiyi ihmal eden
ulusal diizeyde bir makro pazar goriintiisi verir.® ihracat, inrag katma degeri yaratan
tim maddelerin iglenmesi, Uretimi ve satisina iliskin faaliyetleri kapsar ve
pazarlamanin asil fonksiyonlarindan biri olan pazardaki tuketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin belirlenmesini ikinci planda tutar.’® Uluslararasi pazarlama ise, mikro
duzeyde pazarlarla ilgili oldugu igin analiz birimi olarak bir isletmeyi ele alir. Buradaki
analizin odak noktasi da bir mamulin Ulke diginda nasil ve neden basarili veya
basarisiz oldugu ve pazarlama c¢abalarinin bu sonucu ne sekilde degistirdigi ile
ilgilidir.

5 Cateora, s. 8-9.

6 Cateora, s. 8.

7 Czinkota ve Ronkainen, s. 5-6.

8 Murat Ozcan, Uluslararasi Pazarlama, 2.Baski, Tirkmen Kitabevi, istanbul, 2008, s. 1.
9 [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 17. Baski, Tirkmen Kitabevi, istanbul, 2009, s. 318.
10 Ersoy, s. 79.

11 Mucuk, s. 318.



1.1.2. Uluslararasi Pazarlara Yonelme Nedenleri

ic pazarin durgunlugu, talep yetersizligi, yasal kisittamalar ve dis pazarlara
acllmaya verilen tesvikler, isletmeleri dis pazarlara agilmaya iterken, dis pazarlarin
genis, ¢ok cesitli ve ¢ok boyutlu olmalari, rekabetci olunabildigi oOl¢lde yurtici
pazardaki ile karsilastirlamayacak duzeyde buylk satis ve kar imkanlari saglamasi
da isletmeler icin cekici gli¢ etkisi yapar. Boylece, i¢ pazarin durgunluju veya
doymasinin itici gucu ile, dis pazarlarin ¢ekici glicti, tim belirsizliklerine, risklerine ve
karsilasilabilecek yeni problemlere ragmen, isletmelerin i¢ pazarla yetinmeyip
uluslararasi pazarlara yonelmelerine yol agar.!?

Eger firmanin Uretim kapasitesi timuiyle kullaniimiyorsa veya kapasite
arttirma olanagi varsa uluslararasi pazarlara yonelmek, hem atil kapasite
sorunlarinin giderilebilmesine, hem de toplam satislarin arttirilabilmesine, dnemli
katkilar saglayacaktir. Ayrica, kapasite kullaniminin artmasi, birim maliyetleri
disurerek, birim karin artmasinda da etkili olacaktir.*®

Ulkede hikimetin koydugu sinirlamalar da isletmeleri dis pazarlara itebilir.
Ozellikle gelismis Ulkelerde, isletmelerin birleserek asiri blyumelerine veya kartel,
trost gibi cesitli sekillerde tekellesmelerine karsi, cesitli antitrdst yasalarla yasaklar
veya sinirlamalar getirilmigtir.  Ayrica, hukumetin ihracata ve diger diga aciima
sekillerine verdigi tesvikler de dig pazarlara agilarak biyimeyi gekici yapar. Ornegin;
Ulkemizdeki 24 Ocak 1980 Ekonomik istikrar Tedbirleri ve sonrasinda verilen
tesvikler, isletmelerin yogun bir bicimde uluslararasi pazarlara agilmasina sebep
olmustur.t*

Eger, uluslararasi pazarlar i¢ pazarlardan hizh gelisiyorsa firmanin bayime
hizi da artacaktir. i¢ pazar satiglari mevsimlik oynamalar gosteriyorsa durgun
sezonlarda ihracat yoluyla tretim dengeli ve sirekli hale getirilebilecektir.®

Firmalarin dis pazarlara yonelmesi i¢c pazardaki risklerini de azaltacaktir.
Bdylece, firma i¢ piyasada talebin dismesi veya rakiplerin faaliyetlerinden o6tura
aleyhine meydana gelebilecek degisikliklerden daha az etkilenecektir.®

Rekabet, kaynaklarin etkin kullanimini saglayan ve dolayisiyla verimliligini
arttiran en 6nemli unsurdur. Rekabeti belirleyen degisik faktorler 6n planda olsa da,
rekabetci olmak igin esas olan rekabet kultirinin, rekabet refleksinin gelismesidir.

Bu baglamda uluslararasi pazarlara agilmak firmalarin rekabet refleksini

12 Mucuk, ss. 320-321.

13 Unal Satiimig, Uluslararasi Pazarlama, Kumsaati Yayin Dagitim Ltd. Sti., istanbul, 2008, s. 77.

14 Mucuk, s. 321.

15 Satilmis, s. 77.

16 Cem Kozlu, Uluslararasi Pazarlama, 7. Baski, Tlrkiye is Bankasi Kiltiir Yayinlari, istanbul, 2011, s.
11.



gelistireceginden firmalari gelecegin getirecedi kosullara hazirlamis olacaktir. ¥’
Ornegin; Avrupa Birligi ile Glkemizin ylrittigi mizakerelerin olumlu sonuglanmasi
halinde Ulkemiz tam Uye olacak ve disg pazarlarda ortaya ¢ikacak firsatlardan, daha
¢ok, daha once dig pazarlara acilan isletmelerimiz yararlanacaklardir. Dis
pazarlardaki rekabete daha hazirlikl olan bu isletmeler, diger isletmelere gore

basarili olma sanslarini arttirmis olacaklardir.

1.1.3. Uluslararasi Pazarlara Yonelmenin Avantajlari

isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelme kararlari son derece riskli
olmasina ragmen uluslararasi pazarlara yonelen isletmeler bu yonelmeleri sonucu
bircok avantaj da elde ederler. Bu avantajlari asagidaki gibi siralayabiliriz.

. Karsilagtirmali Ustiinliiklerden yararlanma: Ulkeler ve igletmeler
nispi ustunluge sahip olduklari trtnleri, daha az basarili Urtnlerle degistirerek, daha
fazla gelir elde etme Ustlinligl saglayabilirler. Ornegin; ABD elektronik parcalar
Uretiminde diger Ulkelere karsi bir Ustlnlige sahipken, Fransa sarapta, Japonya
televizyonda, Tirkiye ise tekstilde bir Ustlinlige sahiptir. Bu nedenlerle Ulkeler ve
isletmeler iyi olduklari tGrlinlerde uzmanlasarak onlari dis pazarlara satmakta, ihtiyac
duyduklari Grinleri de disaridan satin almaktadirlar.®

° Rekabeti koruyabilmek veya rekabetten kagma: Uluslararasi
pazarlarda genislemek, yurt icindeki rekabetten kagisin en etkin yoludur. Ornegin;
Japonya’da rekabet ¢ok guglu oldugu igin, Japon araba ureticilerinin godu kar elde
etmek igin Amerika’ya ve Avrupa’ya agilarak diinya gapinda basari saglamiglardir.®

. Vergi avantaji elde etme: Bazi ulkeler, uluslararasi ticareti tesvik
etmek amaciyla isletmelere cesitli vergi avantajlari saglarlar. Dig pazarlara agilan
isletmeler, saglanan bu avantajlardan faydalanarak, satis ve kar olanaklarini
arttirabilirler.?°

o Uriin yagam siiresini uzatma: Ulusal pazarda 6nemini yitiren mal ve
hizmetler, ihracat ile yeni pazarlarda dnem kazanabilirler. Ornegin; Hollywood,
Amerika’da modasi ge¢mis sinema filmleri igin Asya’da genisleyen bir pazar
olusturmustur. Boylece Griiniin yasam egrisi uzatiimistir.?

. Karlari korumak veya arttirmak: Kargilastirmali Gstinlugu kullanan,

rekabetten kacgan, dislik vergi veren, modasi gegen mal ve hizmetlerin yasam

17 Kozlu, s. 11.

18 Ersoy, s. 83. _

19 Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, 5. Baski, Ekin Kitabevi, Bursa, 2004, s.
2.

20 Ersoy, s. 83.

21 Akat, ss. 2-3.



suresinin uzatabilen uluslararasi igletmeler, i¢ pazarda faaliyet gOsteren isletmelere
goére karlarini daha fazla arttiriflar. Ornegin; 1980’li yillarda ABD ekonomisi
ekonomik anlamda bir durgunluk iginde oldugu dénemde Amerikali tiketicilerin
alimlarinin digsmesi otomobil sektériinde de bir durgunluga sebep olmustu. Fakat

Avrupa’ya agllan firmalarin karlari git gide artmaktaydi.?2

1.2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN VE MARKA KARARLARI

Uriin ve marka kararlari, uluslararasi pazarlamacilarin karar verirken hem en
zorlandiklari hem de detayli bir arastirmayi gerektiren en 6nemli kararlarindan
biridir. Uluslararasi pazarlamacilar avantajlari ve dezavantajlari da géz 6nunde
bulundurarak her bir unsuru tim yoénleriyle disunip bir karara vararak strateji
secimine giderler. Strateji sec¢iminden Onceki son asama olan karar verme
asamasinda, Urunun igerigi, sekli, paketlemesi, etiketlenmesi, marka adi, slogani,
reklam calismalari gibi bircok unsurun stratejisi hakkinda karar verilerek Grunun

uluslararasi pazarlarda pazarlanmasinin ilk adimi atiimis olur.

1.2.1. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Kararlan

Uluslararas! pazarlara agilan isletmelerin Grlnleri ile ilgili verdikleri kararlar
¢cok onemlidir. Dis pazarlarda basari elde etmek igin, tGrln bir bitlin olarak girilen dis
pazarlara hitap etmelidir. Iiste bu nedenle (riiniin tat, koku, renk, boyut gibi fiziksel
Ozelliklerinden bagslayarak etiketlemesi, paketlemesi, garanti ve hizmet gibi konulara
kadar uzanan bu karar sirecinde firmalar, dis pazardaki tiketicilerin yapilari,
kultarleri ve aligkanliklar kadar ihtiyag ve isteklerini de dikkate alarak urunleri

hakkinda karar vermelilerdir.

1.2.1.1. Uluslararasi Pazarlarda Uriin

Urlin; dikkat, kazang, kullanim veya tiiketim icin pazara sunulan ve bir istek
veya ihtiyaci tatmin edebilen seydir. Uriinler; fiziksel nesneler, hizmetler, kisiler,
yerler, orgutler, fikirler veya bu varliklarin karigimini igerirler. 2 Kisaca Urln,
musterilerin bir fayda saglamak icin satin almaya deger buldugu herhangi bir sey
olabilmektedir. Ornegin, Gnlii sanatgilar, halkin oy verdigi siyasetgiler, turistik yerler,

toplumlara 1sik tutacak fikirler, danigmanlk firmalarinin sagladigi hizmetler veya

22 pAkat, s. 3.
23 Philip Kotler ve digerleri, Principles of Marketing, 3. Baski, Prentice Hall, 2002, s. 460.



bankalarin, konaklama vyerlerinin sagladigi hizmetler de Uran kavrami iginde
degerlendirilmektedir.?*

Uriin, masgteri talebini karsilayan &zelliklerdir. (")rnegin, bir sarabin 6zellikleri,
tat, lezzet, kivam ve susuzluk gideren veya serinletici icki olarak kalitesidir. Farkl
saraplar farkli 6zelliklere sahiptir ve her bir marka hedef musterilerinin belirli
taleplerini yerine getirmeyi istemektedir.?

Bir Grdn, gozle gorilebilirlik, agirhk, boyut, madde gibi fiziksel 6zelliklerine
gére de tanimlanabilir. Ornegin, Volkswagen Golf 1,169 kg metal veya plastik, 4,15
m uzunluk, 1,73 m geniglik ve 1,43 m ylkseklik olcistyle tanimlanabilir. Buna
ragmen, sadece fiziksel 6zellikleri icine alarak yapilan tanim, UGrlnlerin sagladigi
yararlari géz ardi eder. Minimum olarak; araba satin alanlar, guvenlik, rahatlik,
tasima ve ayarlanabilir koltuklar ve hava yastigi gibi fiziksel 6zelliklerden olusan bir
araba Dbeklerler. Porsche, bir yasam tarzi dranddir. Porsche sdrlculeri
arabalarindan temel bir tasimadan daha fazlasini alirlar. ise giderken bile insanlar
Porsche surerler ¢linkl bu bir yasam tarzidir. Porsche sosyal ve kisisel bir deneyim
satar. Biri Porsche satin aldiginda, dinya capinda o6rglUtlenmis 360 Porsche
kuliblnden birinin Uyesi olarak segilebilir. Honda ise faaliyet (etkinlik) odakli bir
strateji sirketi 6rnedidir. Eger bir motorla onu ¢alistirabiliyorsan, Honda onu 50’den
5000 cc'ye, birka¢ bin Euro’dan 75 000 Euro’ya, gelismekte olan diinya tasima
pazarindan bir Ulkedeki edlence pazarina kadar imal edecektir. O zaman bir Grin,
bir aliclya veya kullaniciya yararlar veya tatmin saglayan fiziksel, psikolojik ve
sembolik 6zelliklerin toplamidir.2®

Urlin, pazarlama karmasinin kalbidir. Eger Uriin, son kullanici veya
tlketicinin ihtiyaglarini tatmin etmede basarili olamazsa, pazarlama karmasinin
diger Ogelerinin ¢abalari UrGndn pazaryerindeki performansini arttirmayacaktir.
Memnun edici derecede performans gdsteremeyen bir gamagir makinesi, makinenin
Ozel niteliklerini dven uluslararasi pazarlama kampanyasi ile de alici igin ¢eKici
olmayacaktir.?’

Uriin her ne kadar basit bir sekilde ifade ediliyorsa da aslinda karmasik ve
kapsaml bir kavramdir. Uriin kavramina agiklik getirmek igin Sekil 1’de de

goriildigi gibi yazarlar onu l¢ dizeye ayirmislardir.?®

24 |pek Altinbasak ve digerleri, Kiresel Pazarlama Y&netimi, Beta yayinlari, 2008, s. 364.

25 Subhash C. Jain, International Marketing Management, 4. Baski, Wadsworth Publishing
Company, California, 1993, s. 12.

26 Warren J. Keegan ve Bodo B. Schlegelmilch, Global Marketing Management, Pearson Education
Limited, 2001, ss. 371-372.

27 Gerald Albaum ve digerleri, International Marketing and Export Management, 4. Baski, Person
Education Limited, England, 2002, s. 386.

28 Mahir Nakip ve digerleri, Glincel Pazarlama Yonetimi, Detay Yayincilik, Ankara, 2012, ss. 134-135.
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Cekirdek fayda: Bu fayda satin almanin 6zlini ya da sebebini olusturur. Bir
sakizin verdigi ferahlk, bir dig macununun disleri korumasi, bir bilgisayarin bilgi
Uretme ve saklamasi, bir arabanin ulagim ihtiyacini gidermesi bu faydaya birer
ornektir.

Gercek Urin: Cekirdek faydayl da icine alan ve bir bitin olarak Urinu
kavrayan ve cevreleyen fiziki gorinumi kapsar. Gergek urin, cekirdek driine
kullanim kolayligi ve bir katma deger katar. Sakizda ¢ignenen madde ve ilk ambalaj,
dis macununda macun ve tlp, bilgisayar cihazinin kendisi ve kilifi ya da cantasi,
arabada motor, kaporta ve koltuklar gercek Urtinid temsil eder.

Genisletilmis iiriin: Oz ve gercek Uriin{ igine alan Grinin en kapsamii hali,
genisletilmis Grindir. Urliniin zenginlestiriimis seklidir. Bir misterinin bir Griinden en
fazla tatmin olabildigi asamadir. Sakizda ve dis macununda dis kutusu, bilgisayar ve
arabada ise gercek uUrlnun yaninda aksesuar, servis, montaj, yedek parga ve
garanti bu dlizeye 6rnek olarak gdsterilebilir. Bugln, en ¢ok rekabet genigletilmis
urin dizeyinde yer almaktadir. Rekabetciler, digerlerinin sunduklarindan
farklilagmak igin daha fazla 6zellik ve yararlar aramalidir.?® Bu yiizden, uluslararasi
pazarlarda yer almak isteyen isletmeler uluslararasi Urin stratejilerini geligtirirken

pazarlama arastirmalarina daha cok dnem vermelidirler.

Sekil 1:Urtintin Ug Duzeyi

Cekirdek Fayda

» Temel yarar ve
hizmetler

Gergek Uriin
« Ozellikler

* Marka adi

« Kalite

» Tasarim

» Paketleme

Genigletilmis
Urin
* Garanti

* Satig sonrasi
servis

*Tasima
* Kurulum

Kaynak: Kotler ve digerleri, s. 460.

29 Kotler ve digerleri, s. 461.
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1.2.1.2. Uriinlerin Siniflandiriimasi

Uluslararasi pazarlamaya konu olan Urlnler ¢ok cesitli oldugu gibi, degisik
rtinlerin gerektirdigi pazarlama metotlari da degisiklik gésterir. Uriinii etkin bir
bicimde pazarlayabilmek i¢in onun tipi hakkinda saglam bilgilere de ihtiya¢ duyulur.
Pazarlama bakis acisiyla Grlnleri gesitli bakimlardan siniflandirmak mumkudnddr.
Dayaniklilk kriterine goére Urtnler, dayanikli Grlnler, dayaniksiz Grinler ve Grin
icinde yer alan soyut urlnleri de ayri olarak ele alirsak hizmetler seklinde ¢ grupta
toplanabilir. Ayrica mevsimlik ve sirekli kullanilan Griinler ayrimi da yapilabilir.*°

Alicinin satin alma ve kullanim amacina gore, UrlUnlerin tiketim Grtnleri ve
endustriyel Urtnler olarak siniflandirilmasi, en yaygin ve en gegerli siniflandirma
yontemidir.3! (Sekil 2) Biz de galismamizda yaygin olarak kullanilan bu siniflandirma

yontemini esas alacagiz.

Sekil 2: Uriinlerin Siniflandiriimasi

Kolayda Uriinler
Begenmeli Uriinler
Ozellikli Urtinler
Aranmayan Uriinler

Tiketim Uriinleri

Urainler Makine ve Techizat
Ekipman
Hammaddeler
Sarf Malzemeleri
Yedek Parcalar
Donanim Tesisat
Nitelikli Oriinler
Yazilimlar
Endustriyel Hizmetler

Endiistriyel Urtinler

\.

Kaynak: Altinbagak ve digerleri, s. 374.

Tiuketim Grdnleri: Kigisel ya da aile tuketiminde kullanilan Grtnlerdir. Burada
onemli olan husus, Urinin bagka bir Uretim alaninda kullaniimadan dogrudan

tiketime gitmesidir.®? Bu Urlnler tlketicilerin aligveris aliskanliklarina gore kolayda

30 Akat, s. 92.
31 Nakip ve digerleri, s. 137.
32 Nakip ve digerleri, s. 139.
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artnler, begenmeli Uriinler, 6zellikli Grunler ve aranmayan Urunler olarak dort grupta
toplanabilir.®3

o Kolayda urunler: Tuketicilerin ihtiyaglarini karsilamak icin az miktarda
¢ok sik ve en yakin yerlerden satin alinan Grdnlerdir. Bu tlr Urlnleri satin alirken
tUketici fazla zaman harcamaz ve arastirma yapmaz. Ekmek, sabun, gazete gibi.**

o Begenmeli urinler: Kolayda Urinlere gore daha az siklikta satin alinan
Urdnlerdir. Fiyatlari da kolayda Urlnlere gore yuksektir. Karar vermek icin tlketici
dolasmayi ve karsilastirma yapmayi ister. Giyim, yemek takimi, otomobil tamir
hizmetleri, saglik hizmetleri, buzdolabi, gamasir makinesi gibi.®

e Ogzellikli runler: Tuketicilerin 6zel c¢aba harcayarak satin aldig
uriinlerdir. Urlinlerde belirli 6zellikler aranir. Araba, ev, dugiin elbiseleri, bilgisayar,
6zel saglik hizmetleri gibi.

e Aranmayan UrlUnler: tiketicinin bilmedigi ya da normalde satin almayi
digunmedigi Urunlerdir. Bilinen klasik ornekleri hayat sigortasi, ev guvenlik
sistemleri, kan bagislaridir.®”

Endlstriyel drdnler: Dogrudan nihai tlketiciye satiimayan, Uretimde
kullanilan veya alinip Gzerinde bazi iglemler yapildiktan sonra satilan Grinlerdir.
isletmeler tarafindan bir bagka Uriiniin Uretim siirecinde kullaniimak (izere satin
alinan urunlerdir. Endustriyel Urlnler satin alma ve kullanim amaci g6z 6nune
alinarak makine ve techizat, ekipman, hammaddeler, sarf malzemeleri, yedek
parcalar, donanim-tesisat, nitelikli Grunler, yazilimlar ve endustriyel hizmetler olarak

siniflandiriimaktadirlar.38

1.2.1.3. Uluslararasi Pazarlamada Pazarlanan Uriin Ozellikleri

Urlin &zellikleri uluslararasi pazarlarda yer alan igletmelerin lzerinde
disiinmesi ve gelistirmesi gereken dzelliklerdir. Uriinlerin boyutlari, élgileri, kullanim
amaglari, ambalajlari, teknik o&zellikleri gibi birgok faktér Ulkeden Ulkeye
degismektedir. Bu degisimlerin nedenleri, teknolojik, yasal, kilturel veya ekonomik
cevre faktorleri olabilmektedir. Uluslararasi rlin stratejileri gelistirilirken goéz éniinde
tutulmasi gereken riin 6zellikleri asagida yer almaktadir.®

Renk: Sadece farkli Ulkelerde degil ayni Ulkede farkli bdlgelerde dahi

renklerin farkli anlamlari olabilmektedir. Kilturel ve dinsel faktorler nedeniyle renkler

33 Akat, s. 93.

34 Altinbasak ve digerleri, s. 374.
35 Nakip ve digerleri, s. 139.

36 Nakip ve digerleri, s. 139.

37 Kotler ve digerleri, s. 462.

38 Altinbasak ve digerleri, s. 375.
39 Altinbasak ve digerleri, s. 378.
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tiiketiciler igin farkli anlamlara gelebiimektedir. Ornegin bati kiiltiriinde beyaz
temizligin safligin simgesi olarak algilanir fakat bazi uzak dogu ulkelerinde beyaz
matem rengidir.*

Tat ve koku: Tat ve koku ile ilgili tiketici aliskanliklari ve tercihleri de Ulkeler
arasinda ve iginde farkllik gosterir. Ornegin, Amerika’da sabah kahvaltisi olarak
tuketilen misir gevregi, Turkiye’de halkin tat tercihine uymadigi icin yasamini
marjinal bir Orin olarak sdurdirmektedir. Diger yandan, koku olarak haci misi,
misliman Ulke ve tiketicileri disindakilere pek cazip gelmeyebilir.4

Boyut: Grin boyutlari ile ilgili farkli tercihler; halkin kilo, boy ve sekil
ortalamalarini  aksettirebilecegi gibi, ortamdaki ve kullanim sekillerindeki
farkliliklardan da  kaynaklanabilir. Ornegin; ABD’de st ambalajlarinin
Avrupa’dakilere oranla buyuk olusu, ABD’deki bir ailenin daha ¢ok sit icmesinden
olabilecegi gibi, ABD’'deki buzdolaplarinin Avrupa’dakilerden daha buyudk
olmasindan da kaynaklanabilir.?

Dizayn, stil ve kullanim aligkanliklari: Bazen kultirel nedenler bazen de
farkli hava kosullari nedeniyle Grinlerin dizaynlari farkl olabilmektedir. Ornegin
Tarkiye’de derin dondurucu 6zelligine sahip buzdolaplarinin derin dondurucu
boliimleri daha kiigiik Uretilirken, ingiltere’de ise buzdolaplarinda derin dondurucu
kismi ile derin dondurucu olmayan kismi esit boyuttadir. Bunun nedeni, Glkemizde
iklimsel kosullar sebebiyle taze meyve sebze tiiketimesi ve ingiltere’de de iklimsel
kosullardan dolay1 dondurulmus gida tiketiminin fazla olmasi ile agiklanabilir.*®

Hammadde ve teknik kosullar: Kullanilan hammaddeyle ilgili olarak da
tiketici tercihleri farkhlasabilir. Ornegin; Avrupali erkekler saf pamuklu gémlekler
giyerken, Amerikall erkekler pamuklu ve sentetik karigimi gomlekler tercih ederler.
Teknik kosullar ise dzellikle sanayi urtnleri icin cok 6nemlidir. Voltaj, kalinlik, sertlik
ve diger standartlar gibi konularda pazarin isteklerine gobre Grinu Uretmek

gerekmektedir.*

1.2.1.4. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Karmasi ve Stratejileri

Gundmizde hemen hemen tim isletmeler birgok Urlni birden Uretmekte
yada bircok drinin toptancisi veya perakendecisi olarak ticaretini yapmaktadir.

Gelismekte olan Ulkelerdeki isletmeler tarafindan Uretilen mallar ise daha sinirhdir.

40 Altinbasak ve digerleri, s. 378.
41 Akat, s. 91.
42 Akat, s. 91.
43 Altinbasak ve digerleri, s. 379.
44 Akat, s. 91.
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Buna karsilik, isletmelerin ¢ok biylidigu, uluslararasi boyutlara ulastigi Glkelerdeki
firmalar binlerce hatta onbinlerce Urlinle ugrasabilmektedirler.*

Uriin karmasi, bir sirket tarafindan pazarlanan markalar toplamidir. Pazara
sunulan Urn hatlarinin toplamidir.*¢ Diger bir deyisle, ayni marka altinda birbirleriyle
ilintili ama ayri amaglara hizmet eden Uriin grubudur. Ornegin, Argelik’in Griin
karmasi gamasir makinesi, bulasik makinesi, buzdolabi, firin, Gti ve televizyon gibi
urtinlerden olusur.4’

Uriin karmasi kararlari genislik, derinlik, uzunluk ve uyumluluk olmak Uzere
dort farkh boyutu icermektedir. Bu boyutlar, isletmelerin triin ve pazar politikalarini
belirlerken kullandiklari  énemli  degiskenlerdir. isletmeler, yeni Urin hatti
ekleyebilirler, var olan urin hatlarina yeni Urlnler ekleyebilirler veya her Urln
cesidine yeni bir Uriin ekleyebilirler. Uriin karmasi ile ilgili olarak alinacak kararlar
isletmelerin bir pazarda ne kadar genislemek istedikleri ile yakindan ilgilidir. Kisaca
drin karmasi kararlari isletmelerin buyime ve genigsleme kararlari kapsaminda
incelenmektedir.®

Tablo 1'de verilen bilgilere dayanarak UGrin karmasi boyutlarini

Procter&Gamble Griinleri tizerinden inceledigimizde su sonuglara ulasilabilir.*®

45 Mucuk, s. 133.

46 David Jobber, Principles and Practice of Marketing, McGraw-Hill Book Company, 1995, s. 247.
47 Nakip ve digerleri, s. 136.

48 Altinbasak ve digerleri, s. 380.

49 Akat, s. 97.
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Tablo 1: Procter&Gamble’in Uriin Karmas: Stratejileri

Uriin Hatti Uzunlugu

Uriin Karmasi Genisligi

Deterjan Dis macunu

Ivory Snov Glem

Dreft Crest

Tide

Cheer

Oxydol

Dash

Bold

Gain

Era

Kalip sabun
Ivory

Kirk's

Lava
Camay

Zest
Safeguard
Coast

Oil of Olay

Cocuk Bezi
Pampers

Luvs

Kagit Mendil
Charmin
Puffs
Banner

Summit 1100's

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, Prentice Hall,

International Inc.,New Jersey, 2000, s. 399'dan aktaran Akat, s. 97.

e Urlin karmasinin genigligi, o firmanin kag farkl Urin hattina sahip

oldugunu ifade eder. P&G’nin Grtiin karmasinin genisligi deterjan, dis macunu, kalip

sabun, ¢cocuk bezi ve kagit mendil gibi 5 ayri Grtin hattindan olusur.

e Urlin karmasinin uzunlugu, o karmanin toplam Uriin sayisidir. P&G’nin

toplam Urun sayisi 25'tir.

e Urlin karmasinin derinligi, Grin hattindaki her Grinin kag degiskenden

ibaret oldugunu gésterir. Ornegin, P&G’nin dis macunu Urinlerinden Crest (g

blyuklukte (kiglk, orta, blyik) ve iki gesitte (standart ve naneli) olarak piyasaya

surulirse Crest'in derinligi (3x2) altidir.

e Urlin karmasinin uyumlulugu, degisik Grin hatlarinin son kullaniminda,

Uretim ihtiyaclarinda, dagitim kanallarinda veya farkl sekillerde birbirleri ile ne kadar

iliskili olduklarina isaret eder. P&G’nin Uriun hatlari, ayni dagitim kanallarindan

gecen tuketici Urunleri olmasi agisindan simdiye dek uyumluluk gdstermistir. Ancak,

satin alicilar i¢in farkh fonksiyonlar (dis macunu hatti-agiz temizligi, deterjan, sabun,

cocuk bezi ve kagit mendil hatti-dis ylzey temizligi) yerine getirdiklerinden daha az

uyumludurlar.
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Uluslararasi isletmedeki dnemli kararlardan biri, Griin karmasinin derinligi,
genisligi ve her bir Grin hattinin uzunlugudur. Bu, pazar &zelliklerine bagl olarak
pazarlar arasinda degisebilir. Bazi Ulkelerde sirketler, talep eksikligi ve sinirli
rekabet gibi nedenlerden dolay1 6zellikle gelismekte olan Ulkelerde tim hatlarini
tanitmazlar. Sirketler, gelismekte olan Ulkelerdeki bazi pazarlarda, sadece sonraki
asamada bazen de Urln, Urin yasam egrisinin olgunluk veya dislis asamasina
eristikten sonra Urilnleri tanitmak icin genel bir uygulamada bulunurlar. Cinkl ic
pazarda disls asamasinda bulundugundan karli olmayan bir Grin, dis pazarlarda
rtin hayat egrisinin bllyime asamasinda olabilir. Ornegin, gelismis Ulkelerde goktan
unutulmus olan Volkswagen “kaplumbaga” otomobilleri son yillarda Meksika'da
Uretilip pazarlanmaktadir.*°

Bir firma icin en uygun urin karmasi; firmanin muihendislik, Uretim ve
pazarlama becerilerine, finansal kaynaklarina ve organizasyonun amaglarina
baghdir.®! Bir Griin hedef pazarda uzun siire doygunluk yaratamaz ve isletmenin
amaglarina ulasmasinda yararl olamaz. Pazarda zamanla zayiflayan boyle bir Grin
isletmenin karlihdini da olumsuz yonde etkiler. Bu ylzden, etkili bir Grin karmasina
sahip olmak isteyen bir isletme, bazi mallar Uretip pazarlamaktan vazgecmesi

gerektiginin bilincinde olmalidir.

1.2.1.5. Uriin Hatti Kararlar

Urin hatti, bir istek veya ihtiyaci karsilayan, birlikte kullanilan, ayni tiiketici
gruplarina satilan ve ayni pazar tiplerine yonelik pazarlanan birbirleriyle yakin iligkili
aranlerdir. Diger bir tanima gore, Urln hatti, sunduklar yararlar ve 6zelliklerine goére
yakin iligkili markalar grubudur.>?

i§letmeler, farkli pazar bolumlerini hedefleyerek Urin hattinin uzatiimasi,
arin hattinin doldurulmasi ve drun hattinin modernlegtiriimesi, yeni o6zelliklerin
eklenmesi ve budanmasi gibi Gran hatti kararlari alabilirler.

Uriin hattinin uzatilmasi: Uriin hattinin uzatilmasi, musterilerin ihtiyaglarini
karsiladigi  gibi, farkh pazar boéliumlerindeki mdusgterilerinde farklilastiriimis
beklentilerine cevap vermek icin de olumlu bir yaklasimdir.?® isletmeler farkl pazar
firsatlari bulunmasi halinde Grin hatlarini asagi dogru, yukari dogru veya her iki

yone dogru uzatabilirler. Asagl dogru uzatma ile disuk kaliteli Grinlerle satin alma

50 Ozcan, s. 119.

51 Akat, s. 98.

52 Jobber, s. 247.

53 Mehmet Sagir, Stratejik Yonetim Siirecinde Uriin Stratejilerinin Kullanimi ve Onemi, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 24/2010, s.316.
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glicti disiik tiketicilere ulagabilirler. Ornegin Ulker biskivileri Halk markasi ile satin
alma gucu dusuk bolumlere Grun sunarken, Toyota Lexus markasi ile turln hattini
yukari dogru uzatarak Ust gelir grubuna hitap eden liiks arabalar tGretmektedir.>

Uriin hattinin doldurulmasi: Hedef alinan dis pazarlar icin gelistirilmis olan
arin ve drdn hatlarinin; zaman iginde etkinliginin azalmamasi icin sik sik gézden
gegcirilmesi, eskiyen Urtnlerin yerinin yenileri ile doldurulmasi gerekir.>® Diger yandan
isletmeler karhliklarini arttirmak icin de yeni trin kalemleri ekleyerek Grin hattini
doldurma karari alabilirler. Ornegin, bircok maden suyu (reticisi, meyveli maden
sulari da Ureterek tlketicilerine yeni tatlari deneme firsati sunmaktadir.>®

Uriin hattinin  modernlestiriimesi, yeni 6zelliklerin eklenmesi ve
budanmasi: igletmeler teknolojinin  gelismesiyle birlikte  Grin  hatlarini
modernlestirmeye karar verebilirler. Argelik son vyillarda Grin hatlarini yeni
teknolojiye gore modernlestirmistir. Yine, Argelik UrUnlerine yeni 6zellikler ekleyerek
farkl enerji performanslarinda farkli no-frost buzdolaplari tretmektedir. Bazen de
isletmeler karli olmayan UrUnleri Urin hattindan cekebilir veya o drtnleri tekrar
Uretmeme karari alabilir. Argelik kendi markasi altindaki cep telefonlarini pazara
sunduktan kisa bir siire sonra tGretmeme karari almistir.>’

Ulusal ve uluslararasi Urin hatlarinin zaman igcinde degismesini gerektiren i¢
ve dis pazar cevresinden kaynaklanan cesitli nedenler vardir. Bunlardan en
onemlileri;58

o Hedef alinan dig pazarda tuketicinin geliri, zevk ve aligkanliklari degisebilir.

o Dis pazarda tiketicilerin sosyo-ekonomik 6zellikleri dedismese bile, zaman
icinde rekabetin siddeti veya hukumetlerin yabanci kaynakh Urin ve
hizmetlere karsi tutumu dedisebilir buda Grin hatlarinda zorunlu
degisikliklere yol acabilir.

e Zamanla firmanin hedefleri de degdisebilir. Baslangigta sinirli dis pazara
sinirll drdn  sunarken uluslararasi pazarlamanin saglayacagd! yararlari

farkederek bagka Ulke pazarlarina da yonelebilir.

1.2.1.6. Uluslararasi Pazarlamada Evrensel Uriin Hayat Egrisi Modeli

Yurtici pazarlama faaliyetlerinin planlamasinda oldugu kadar yurtdisi

pazarlama faaliyetlerinde de sik sik kullanilan ve ihracatginin takip etmesi gereken

54 Altinbasak, s. 383.

5 Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yonetimi Teori Uygulama ve Ornek Olaylar, 3.
Baski, Beta Yayinlari, istanbul, 2008, s. 153.

56 Altinbasak, s. 383.

57 Altinbasak, s. 383.

58 Karafakioglu, ss. 153-154.
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urun politikalarinda 6nemli yeri olan Urin hayat egrisi modeline gore her Grunin
pazarda girig, buyime, olgunluk ve dislis asamalarindan olusan doért agsamayi takip
etmesi gerekir.>® Uriin de tipki bir insan gibi dogar, gelisir, olgunlasir ve &lir yani
pazardan cekilir. Buradan da anlasildigi gibi uUrlnler arasindaki fark yasam
bigimlerinde degil sirelerindedir.®° Bu slrenin uzunlugu belirsizdir, ¢linkii biyime
birden yukselip alcalma seklinde olabilecedi gibi olgunlasma déneminde keskin bir
doruk ya da uzun bir durgunluk seklinde olabilir. Bunlarin ardindan da nihai satisa
yonelik zar zor algilanabilen yavas bir gidis ya da ¢ok tehlikeli bir diisiis gelebilir.5*

Uriin yasam egrisi ihracatgl firma icin ¢ok &énemlidir. Cunkd, driinin
bulundugu asama pazardan pazara degisebilir. Turkiye icin ¢ok yeni olan bir Grinin
dis pazarlarda modasi gecmis olabilir. Ornegin, katalitik soba Avrupa ve Amerika’da
omrind tamamlamistir. Turkiye’'de ise bu Urin olgunluk asamasinda bulunmaktadir.
Ote yandan, Turkiye’de cok eski bir Uriin olan bulgur Avrupa’da yeni dogmaktadir.®?

Uriin yasam egrisi analizinin amaci, isletmenin hangi asamada ne tir
stratejiler uygulamasi gerektiginin belirlenmesi, rakip isletmelere karsi uygulanacak
stratejilerin tespit edilmesi ve drin disme asamasina gelmeden Once gerekli
dnlemlerin alinarak isletmenin devamliliginin saglanmasidir. isletme devamiihginin
saglanmasi igin Urdndn yeni pazarlara sunulmasi, Urln (zerinde degisikliklerin
yapilmasi ya da yeni Urln Uretilmesi gerekebilir. Bu ylzden isletme Urlin yasam
egrisini takip ederek Uriin disme asmasina gelmeden ¢ok dnce hareket planini
hazirlamalidir.®®

Uriin yagam egrisi tipik olarak gcan seklinde bir egriye sahiptir.®* Fakat, (iriin
yasam egrisinin sekli Griinden Urlne degdisiklik géstermekte ve belirli bir Grln igin
nasll olacagi da ancak Uriin{in ticari mriiniin sonunda belli olmaktadir.®®

Vernon tarafindan 1966 yilinda ortaya atilan uluslararasi (evrensel) urin
yasam egrisi teorisine gore, gelismis Ulke olarak ABD temel alinmis ve yeni
geligtirilen teknolojik Urtnlerin oncelikle ABD i¢ pazarinda bulunan ylksek gelirli
tlketicilere sunuldugu 6ngoriimustdr.%®

Giris asamasinda, yenilik niteligindeki Grtnler genellikle ABD gibi gelismis

Ulkelerde ortaya cikar. Cunkl bu ulkelerdeki tuketiciler ihtiyaglarinin blyuk bir

59 Kazim Kirtis, Uluslararasi Pazarlama, Malatya, 1994, ss. 85-86.

60 Akat, s. 103.

61 Jeffrey Edmund Curry, Uluslararasi Pazarlama, gev. ibrahim Bingdl, Kontent Kitap, 2002, s. 81.

62 Akat, s. 103.

63 Altinbasak, s. 390.

64 Altinbasak, s. 390.

8 jlhami Vural, “Mamul Hayat Seyri ve Mamul Hayat Seyri Boyunca Pazarlama Yéneticilerinin
Gorevleri”, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi:3, 1999, s. 177.

8 Bahtigen Kavak ve digerleri, “Uluslararasi Uriin Yagam Egrisi Gegerliligini Yitiriyor mu?”, 18. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Kafkas Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Kars, 19-
22.06.2013, s. 587.
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kismini gidermis olduklarindan yeni Grtnlere ilgi gostereceklerdir. Diger Ulkeler ise
yeniligi tanimamaktadir. Gelismekte olan Ulkeler ise yenilikten haberdar degildir.
Zaten bu Ulkelerde gelir dizeyi dusik oldudu icin temel ihtiyaclar bile tamamen
gideriimis degildir. Dolayisiyla yeni urUnlere talep azdir. Bu asama deneme
asamasidir. Bu yizden Urdnlerin bakim ihtiyaglarinin kargilanmis olmasi ve Uretim
ile tuketim merkezlerinin birbirine yakin olmasi gerekir. Yenilik¢i Glke trindn tek
ihracatgisidir. Bu ylzden fiyatlar gok ylksektir.5’

Blylime asamasinda, ingiltere ve Japonya gibi diger gelismis Ulkelerdeki
yerel igletmeler de Urlnld Uretmeye baslarlar. Bu asamada urin ile ilgili sorunlar
¢6zimlenmistir. Yenilik¢i Glkenin tlketicilerinin cogu onu tanimis ve denemistir. Bu
yuzden, Urun standartlastirimis sekilde kitle halinde Uretilir. Yenilikgi Glke
pazarindaki birgok girisimci yeni Grindn karliliginin farkina varip triiniin benzerini ya
da aynisini Uretmeye baslarlar. Diger gelismis Ulke isletmeleri ise daha dusuk
ulasim ve emek maliyetleri ile Uretim yaptiklan icin kendi pazarlarinda bulunan
yenilikgi Ulke isletmelerinin dniine gegebilirler.®®

Olgunluk asamasinda ise yerel Ureticiler daha gucli ve tecribeli hale gelerek
ABD’li Ureticiler gibi 6lcek ekonomilerinden maliyetlerini dusirmekte ve ABD’li
ureticiler ile yogun bir rekabete baglamaktadirlar.®® ABD’li Ureticiler dis pazarda yerel
rekabetin gelismesine engel olmazsa pazar payini hizli bir sekilde kaybederler. Bu
durumda, kendileri icin en iyi segenek Uretim noktasinin tekrar degistirilerek gelismis
Ulke pazarlarindan gelismekte olan (lke pazarlarina kaydiriimasidir.”®

Son asama dusme asamasidir. Bu asamada ise, artik gelismis tlkeler Grint
uretmemektedirler. Bunun nedeni de Urdnun yerini yeni ve daha Ustun bir Grinin
almasidir. Bu son urln de kendisinden dnce gelen digerleri gibi, evrensel bir yagsam
egrisi izleyerek dogar, buyur, olgunlasir ve bir gun de dunya pazarlarindan cekilir.
Bu asamada yenilik¢i Ulke ve diger gelismis Ulkeler Grunun ithalatcilari haline
gelirken, onu daha 6nce ithal eden gelismekte olan Ulkeler ise ihracatgisi olurlar.
Ornegin, Birgok Asya isletmesi ABD igletmelerinden ¢ok daha ucuza Urettigi igin
siyah beyaz televizyonlar artik ABD’de Uretilmemektedir.”*

Evrensel Urin yasam egrisi modeli birgok agidan yazarlar ve arastirmacilar
tarafindan elestiriimistir. Asagida sayllan nedenlerden dolayr modelin uluslararasi

pazarlarda gegerliligini yitirmeye bagladigi soylenebilir.

67 Kirtis, s. 86.
68 Ozcan, s. 7.
69 Kavak ve digerleri, s. 588.
70 Akat, s. 104.
1 Ozcan, s. 7.
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e Bu modelde yiginsal uretim yapilmasi gerekmektedir ancak Cin vazolari,
spor otomobiller gibi bazi trlnler yiginsal olarak uretilemezler.

e Modelde kapital yodun udrunlerin genellikle gelismis Ulkelerde ortaya
cikacag ileri slrilmektedir. Ancak, gelismekte olan (lkelerde de kapital yodun
Uretim yapilabilmektedir.

¢ Yine modele gore yenilik¢i firmanin tekel glice sahip olmasi gerekiyordu.
Fakat, dinya pazarlarindaki taklitler boyle bir tekel gticline imkan vermemektedir.

¢ Yeniligin gelismis Ulkelerde ortaya cikacagi ileri surtilmektedir. Ancak her
zaman bdyle olmamaktadir. Ornegin, kiiclik otomobiller Avrupa’da Uretiimis daha
sonra ABD pazarina girmistir.”?

o Modelde, yeni UrlnUn sirasiyla gelismis Ulke, ikinci dereceden gelismis
Ulke ve bdylece gelismislik derecelerine gore diger Ulkelere kayacagi varsayiliyordu.
Ancak, iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucu yeni Griin her ne kadar o Ulkenin
ihtiyaclari dogrultusunda Uretilse de dinyanin diger ucundaki baska llke tiketicisi
tarafindan da ayni anda aranan bir Griin durumuna gelmistir.”

o Maliyetine gore cok yuksek fiyatlardan yurticinde ve yurtdisinda satilabilen
bircok Urlinde uUretim maliyetlerinin daha dusuk oldugu noktalara kaydiriimasina
ihtiyac duyulmaz. ilag, kimyevi maddeler gibi Uriinlerde (retim ayni noktada devam

eder ve buradan ihrag edilir.”

1.2.1.7. Uluslararasi Pazarlamada Ambalajlama

Ambalajlama, uluslararasi pazarlarda i¢ pazarlarda oldugundan daha
onemlidir. Clnk, ic pazarda ambalajin sekli ve tlru tlketiciler acisindan satinalma
kararlarinda 6énem kazanirken, dis pazarda tlketiciler agisindan ambalajin sekli ve
tiriniin yani sira koruma fonksiyonu da énemsenmektedir. Ozellikle uluslararasi
tasimalarda iki Ulke arasindaki mesafe yakin degilse, ambalajin ¢ok kaliteli ve tGrinu

tam anlamiyla koruyacak sekilde secilmesi gerekmektedir.
1.2.1.7.1. Uriinde Ambalajlamanin Onemi
“Ambalaj, Urdnidn korunmasini saglayan, tlketicileri Gzerindeki marka ve

etiket bilgileri ile bilgilendiren, Ureticilere ve perakendeci kurumlara tasima,

depolama, stoklama kolayligi saglayan uretici igletmelerin ayni zamanda tutundurma

72 Kirtig, ss. 87-88.
73 Kavak ve digerleri, s. 589.
74 Karafakioglu, s. 136.
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stratejilerinin bir pargasi olan degisik maddelerden yapilmis her tiirli malzemedir.””®
Ambalaj malzemesi olarak, teneke, cam, sise, tahta, dogal elyaf, plastik ve
aliminyum kullaniimaktadir.

Ambalajlarin temel islevi, Grinin dagitim zinciri icinde Ureticiden depoya,
perakendeciye ve tiketiciye verimli ve glvenli bir bicimde aktariimasina yardimci
olmaktir. Bununla birlikte ambalajin birgok fonksiyonu vardir;®

e Ambalajin koruma fonksiyonu: Ambalaj, Urinin Ureticiden nihai
musteriye ulastiriimasi sirasinda onu 1sik, nem, isi, hava, darbe gibi dis etkenlerden
koruyarak olumsuz yénde etkilenmesini, bozulmasini ve kirlenmesini nler.

e Ambalajin satig fonksiyonu: Ambalaj urind tuketicilerin dikkatini
¢ekerek, urinu koruyarak ve Urlnu kullanisli hale getirerek sattirir. Ambalajin rengi,
sekli, boyutu gibi goérsel Ozellikler, ambalajin Uzerindeki bilgiler ve ambalajin
Uretiminde kullanilan teknoloji musterinin Grand satin alma kararini etkiler.

e Ambalajin iletisim fonksiyonu: Tuketicilerin Grini nasil algiladiklari
blylk dlgiide ambalajin iletisim unsurlarina baglidir. Eger ambalaj ylksek kaliteli ise
tlketiciler Grinun yuksek kaliteli oldugunu disindr ancak ambalaj dusik kaliteli ise
tuketiciler bu dusuk kaliteyi Grine yukler. Yani, ambalaj olumlu ya da olumsuz
dusunceleri tiketicilere iletmektedir.

¢ Ambalajin kolaylik fonksiyonu: Kolaylik fonksiyonu, kaba uygun olgtide
Urin doldurma, agma, kapama, kullanma, atma, depolama, rafa yerlestirme gibi
kolayliklari kapsamaktadir. Poset ¢aylar ve isit ye ambalajlar kolaylik fonksiyonuna
ornek olarak gosterilebilir.

Yurtdisinda satilan bir malin kendisi kadar onu koruyan ve tutunduran
ambalajin da énemi vardir. Bir mal ne kadar kaliteli ve uygun fiyath olursa olsun,
Ureticiden onu tlketene ulasincaya kadar iyi korunmamigsa, niteliklerini buyUk
Olclde kaybedeceginden arzu ve ihtiyaclari karsilama 6zelligi ortadan kalkar. Ayrica,
ambalaji dikkat cekmeyen hedef pazarin kiltirel yapisina ve kulttirel modeline
uymayan bir Griin de o pazarlarda guglikle satilir.”” Ambalajlama iki nedenden
dolayi uluslararasi pazarlamada gok 6nemlidir.”®

1. Urtnleri korumak icin ihtiyagc duyulan fiziksel koruma derecesi inrag edilen
artnler igin yerel satislarda olandan daha fazladir. Uzun deniz veya kara yolculuklari

ve iklim kogullarindaki ani degisimler ambalajin gerekliligini arttirir.

S Altinbasak, s. 400.

6 Fiisun Gokalp, “Gida Uriinleri Satin Aima Davraniginda Ambalajin Rolii”, Ege Akademik Bakis,
2007, ss. 82-83.

77 Karafakioglu, s. 156.

"8Roger Bennett, International Marketing-Strategy, Planning, Market Entry & Implementation, 2.
Baski, Kogen Page, 1998, s. 272.
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2. Ambalajlama, farkli dig pazarlarda marka gelisiminin de ana unsurudur.
Digerlerinden farkh bir ambalaj, mugterilerin isteklerini yerine getirmek icin Grindn
niteligi hakkinda mesaijlar tagir ve musterilerin markayi farketmesine yardim eder.

Uluslararasi pazarlamaci igin ambalajlamanin esas 6énemi, UrGndn istenilen
bicimde nihai kullaniciya ulastigindan emin olmaktir. Ambalajlama, tagsima seklinin,
tasima kosullarinin ve tasima sudresinin uzunlugu gibi nedenlerden dolayi degisir.
Uriinlerin dagitim kanallarinda gegirdikleri daha uzun zaman nedeniyle uluslararasi
pazaryerindeki firmalar 6zellikle gida Urlnleri ihra¢ edenler daha pahali ambalajlama
malzemeleri ve/veya daha pahali tasima bigimlerini kullanmak zorundadir. Bu
ylzden gida Ureticileri rutubet gibi kirletici maddeleri kabul etmeyen, hava gegirmez,
yeniden kapatilabilen kaplar kullanirlar.”

Ambalaj, her ne kadar Urtintin satisini etkileyen énemli bir faktér olsa da ayni
zamanda maliyeti arttirici  bir unsurdur. Dolayisiyla dogru ve etkin bir

ambalajlamanin saglanmasi gi¢ ama 6énemli bir suregtir.

1.2.1.7.2. Ambalaj Seciminde Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar

Dis pazarlar yurtigi pazarlara goére kultirel yapi, tiketici alhigkanlklari gibi
bircok yonden farkli oldugu i¢in dis pazarlara Grin satarken sirketler UrGnlere oldugu
kadar ambalajlarina da 6nem vermek zorundadir. Cunku, c¢ogunlukla drind
pazarlayan uzerindeki ambalajidir.

Genellikle, bir ihracat¢i uygun bir kogulda musterilerin aldigi Grtinleri korumak
icin  minimum ambalajlama ister. Bir ambalajin segimini etkileyen unsurlar
ambalajlama maliyetini, alinan Urlnlerin ylUkleme ve bosaltma miktarini, esyanin
degerini ve kirilma ve bozulma maliyetlerini icerir. Tasima sekli de ambalajin
segimini etkileyen bir unsurdur. Ornegin, deniz tagimaciligi diger tagimacilik tiirlerine
gore daha agir ambalajlama gerektirir.&°

Ambalajlar secilirken tagima sekli ile birlikte tagima siresi, Ulke veya
bolgelerdeki iklim kosullari, yapilan aktarma sayisi, yukleme ve bosaltmalarda
kullanilan personel ve araglarin niteligi de 6énemlidir. CUnk( kuru ve soguk iklimde
tasinacak ve satilacak bir Grinin ambalaji rutubetli ve sicak iklimde tasinacak ve
satilacak Urune goére farkli olacaktir. Uzun ve kétu yollarda ve niteliksiz vasitalarla

tasinacak Uriinlerin ambalajinin da daha dayanikli olmasi gerekmektedir.5!

79 Czinkota ve Ronkainen, s. 320.
80 Bennett, s. 273.
81 Karafakioglu, s. 156.
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Ote yandan ambalaj boyutu pazar kosullari ve satinalma tercihlerine gore
degisebilir. Ornegin; 6’ paketteki alkolsiiz icecekler evierdeki sogutma kapasitesi
eksikliginden dolayi belli pazarlarda satilmayabilir. Daha disuk satin alma glct olan
tlketiciler daha kuglk boyutta veya sinirli butcelerine uygun oldugu igin tek tek satin
alirlar.®

Ambalaj bir tutundurma vasitasi olarak tuketicileri satinalmaya yoneltmeli,
aracilari ise onu Urin bilesiminde bulundurmaya O6zendirmelidir. 8 Bu ylzden
ambalaj rengi ve seklinin dikkatli secgilmesi gerekir. Ornegin, Afrikalilar cogunlukla
koyu renkleri tercih ederler. Kirmizi ise onlara gére 6lim veya buyu ile ilgilidir ve
ambalajlarda tercih edilmez. Yine ambalajlarda renk gecici olabilir. Gelismis
Ulkelerde beyaz popdulerligini kaybederken siyah gittikge artarak kalite mikemmellik
izlenimi uyandirmak igin kullanihr.84

Ayrica, dissatimda kullanilacak ambalaj uluslararasi normlara ve hedef
pazardaki yasal dlizenlemelere gore isaretlenmeli ve etiketlendiriimelidir. Bunlara
dikkat edilmezse, Urin zarar gorebilir, gidecedi yere ulasamayabilir veya

gumruklerden geri cevrilebilir.

1.2.1.7.3. Yesil Nokta ve Uluslararasi Uygulamasi

Gunumuzde igletmeler bir yandan tuketicilerin ihtiyaglarini kargilayan trin ve
hizmetler sunarken diger yandan da artan cevre Kirliligini onlemek igin yesil
degerlere dnem verdiklerini vurgulayarak yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar.
GuUnUmuzde birgok isletme vyesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda, Urdn
ambalajlarini geri doénastirilebili, dogaya en az zarar veren malzemelerden
secmektedir. Almanya 6nderliginde baslatilan yesil nokta uygulamasi buguin bir¢ok
ulke tarafindan kullaniimaktadir.

Yesil Nokta, geri donusumli ambalaj ve malzemelerin isaretlenmesi ve
toplanmasiyla ilgili resmi olarak belirlenen bir semboldir. Ayrica, geri donusumlu
malzemenin kolaylikla taninmasini saglamaktadir. Ozellikle, isletmeler Griinlerini
Avrupa Birligi pazarinda satmay! dugunuyorlarsa Urunlerde istenen bir Ozellik
olmasindan dolayi ambalajlama kararlarinda yesil nokta uygulamasina dikkat etmeli

ve yasal zorunluluklari yerine getirmelilerdir.8®

82 Czinkota ve Ronkainen, s. 320.
83 Karafakioglu, s. 157.

84 Czinkota ve Ronkainen, s. 320.
85 Gokalp, ss. 81-82.
86Altinbasak, s. 402.
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Almanya’nin ¢evre bakani Topferin hazirladidi Kati Atiklar Yénetmeligi’'nin
sonucu olarak 1991 yilinda uygulamaya konulmustur. Yonetmelikte, doga ve cevreyi
korumak icin ambalajlarin tiketim sonrasi meydana gelen atiklarinin toplanmasi,
islenmesi ve yeniden kullanilabilirliginin saglanmasi amaglanmistir. Bu yonetmeligin
gereklerini yerine getirebilmek icin 6zel firmalar ve kamu kuruluglarinin isbirligiyle
DSD isimli bir firma kurulmustur. DSD’nin amaci, ambalaj atiklarinin ayri toplatiimasi
ve degerlendiriimesine yénelik ulusal bir sistemi yerlestirmek, bununla birlikte de ¢6p
toplama ve yerel yonetimlere yardimci olmaktir. Bu iglemler igin gerekli finansman
Yesil Nokta sistemi ile ambalajlarin tizerinden alinan bir bedelle karsilanmaktadir.®’

1993 yilinda Fransiz sistemi Eco-Emballages, Avusturya sistemi ARA, ve
Belcika sistemi Fost Plus, ayni Uretici sorumlulugu semboll olan Yesil Nokta'yi
kullanmaya karar vermiglerdir. Ulkemizde ise CEVKO Vakfi 2002 yilinda bu sembolii

kullanim hakki elde etmistir. Su anda 31 llke Yesil Nokta sistemini kullanmaktadir.®®

1.2.1.8. Uluslararasi Pazarlamada Etiketleme

Etiket, Grintn ambalajinin ayriimaz bir parcasidir, urin ve marka bilgilerinin
tuketiciye sunulmasina yardim eder. Etiket, trin veya ambalajin Gzerindeki yazili,
basili bilgiyi, resimleri, grafikleri kapsar.®? ihrag edilen veya yurt diginda Uretilerek
satilan Urlnlerde tek, yani standart bir etiket kullanilabilecedi gibi, dis pazarin
kiltdrel yapisina, 6zellikle diline bagl olarak veya yasal zorunluluklardan dolayi
farkl etiketlerden yararlanmak da gerekebilir.®°

Etiket degisiklikleri baski disinda ek bir masrafa neden olmasa da yine de
bazi isletmeler bundan da kaginmak igin ¢ok dilli etiketler kullanma yoluna giderler.
Bu yol pratik bir yol olsa da tuketicilerin etiketlerde kullanilan diger dillerin Ulkelerine
kargl olumsuz bir his ya da disunceye sahip olup olmadiklarini arastirmak
gerekmektedir. Cok dilli etiket kullanimi Grinun yabanci menseili oldugu kanisini
uyandirarak o pazarda basarisizliga yol agabilirken, Fransiz parfimd, Amerikan
cikleti gibi tek ve yabanci dilde bir etiketin basarili olmasi da mimkindur.%!

Ambalajlamanin tutundurucu yonu ¢ogunlukla etiketlemeyle ilgilidir. Baslica
uyarlamalar, Kanada (Fransizca-ingilizce), Belgika (Fransizca-Flemenkge) ve
Finlandiya (Finlandiyaca ve isvegge) 6rnegindeki gibi bazi lkelerde kanunen iki

dillilik gerektirir. HUkumete ait diger gereklilikler Urinler Gzerinde daha fazla bilgi

87 Akat, s. 109.

88 http://www.cevko.org.tr/cevko/lc-Sayfa/Cevko/Yesil-Nokta-Sistemi.aspx, (05.02.2014)
8 Altinbasak, s. 402.

%0 Akat, s. 114.

91 Karafakioglu, s. 159.
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verici etiketlemeyi kapsar. Basil etiketin Uzerindeki yetersiz kimlik, ihtiya¢ duyulan
dillerin basarisiz kullanimi veya yetersiz veya tamamlanmamig tanimlar problemlere
neden olabilir. EJer teredditteyse bir sirket, yabanci rakiplerinin etiketlerini

incelemelidir.®?

1.2.1.9. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Garantisi ve Hizmet

Ozellikle dayanikh tiketim ve sanayi Urlinlerinde, garanti ve satis sonrasi
bakim hizmetleri satin alma kararini 6nemli élgtide etkiler. Bu bakimdan uluslararasi
pazarlamada da garanti ve satis sonrasi hizmet Uriniin tamamlayici bir unsurudur.

Ambalajda oldugu gibi garanti ve servis hizmetlerinin de standartlastiriimasi
mumkun olabilir fakat oldukga glctir. Cunk, birgok llkede kalite kontrol standartlari
birbirinden farkli oldugundan farkl kosullar altinda Gretim yapan tretim birimlerinden
tuketicilerin ihtiyaci karsilasacagindan tek tip bir garantinin verilmesi zor olur. Ayrica,
mal veya hizmetin kullanim kosullari farkliysa bu beraberinde farkh garantilerin
verilmesini de gerektirecektir. Son olarak firma uluslararasi bir bakim 6érgitine sahip
degilse, uluslararasi gegerlilige sahip bir garanti de vermesi mimkuin degildir.%3

Uluslararasl pazarlarda faaliyet gosteren igletmeler hem rakiplerinden bir
adim onde olmak hem de urtnu tiketicinin kafasinda kaliteli ve guvenilir bir Grun
olarak konumlandirarak satmak icin garanti ve hizmet faaliyetlerine 6nem
gostermelidirler. Bugln, yedek parca hizmeti sadlamayan, Urinine glvenerek
kalitesi hakkinda garantiler vermeyen firmalar hem rakiplerinin hem de uluslararasi
pazarlarin gerisinde kalacaklardir. CUnk( uluslararasi pazarlarda yer alan isletmeler
tiketici memnuniyetini esas alarak kar elde etmek isterler. Tuketici memnuniyeti de
tuketicinin ihtiyaglarini gideren kaliteli ve garanti ve hizmetlerle desteklenmis uygun

fiyath bir Grind satin almasi ile olugur.

1.2.2. Uluslararasi Pazarlamada Marka Kararlari

Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan igletmeler i¢in Griin kararlari kadar
marka kararlari da énemlidir. Bir isletme, dis pazarlarda faaliyette bulunacaksa
oncelikle UrinG markalh mi markasiz mi satisa sunacagina karar vermelidir. Daha
sonra ise eger markall satisa sunmaya karar verdiyse faaliyette bulunacagi
pazarlara uygun bir marka adi se¢cmelidir. Ayrica, markasina ve Urline uygun bir

marka Kkisiligi, kimligi ve imaji olusturmali ve tiketicide olumlu marka farkindahgi

92 Czinkota ve Ronkainen, s. 320.
93 Karafakioglu, ss. 162-163.
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yaratmalidir. Marka olusturulduktan sonra ise marka stratejilerini belirlemeli ve
markanin dig pazarlarda nasil korunacagd! konusunda kararlar almalidir. Bu suregte,
her bir kararin dis pazarda markanin konumlandirilmasi agisindan ¢ok dnemili
oldugu unutulmamalidir.

Bazi yazarlar marka kararlarini tGrln kararlari icinde degerlendirirken bazi
yazarlar marka kararlarini daha genis bir bakis acgisiyla ele almiglardir. Bizim

calismamizda da marka kararlari genis bir perspektifte incelenecektir.

1.2.2.1. Markanin Tanimi ve Onemi

Marka, satici grubu veya bir saticinin Grin ve hizmetlerini tanitmak ve
rakiplerinden onlari farkhlastirmak igin kullanilan bir ad, terim, isaret, sembol,
tasarim veya bunlarin bir bilesimidir.®* Diger bir tanima gore “Marka, bir misyon,
logo, slogan, sembol, urlin ve servis olmanin 6tesinde, hedef kitle ve Grin arasinda
kurulan iliski, her seferinde hedef kitleyle kurulan soyut ve duygusal bag, bir kalite
glvencesi ve tutkudur.”® Daha yalin bir tanima gore ise, marka bir sise sekerlenmis
ve esaslanmis gazl su ile bir sise Coca-Cola arasindaki farktir.%

Marka, bir Uriine veya hizmete renk ve tini katar. Sunkist Growers’in CEO’su
Russell Hanlin’e goére, “Bir portakal portakaldir...evet portakaldir; tabii, o portakal
Sunkist olmadigi surece... Sunkist, tuketicilerin yizde 80’inin bildigi ve guvendigi bir
isim...” Ayni sey Sturbucks icin de sdylenilebilir: “Kahve var, birde Sturbucks kahve
var.”?’

Marka bir deger vaadidir. Ornegin, Volvo, otomobillerinin giivenlikte (stin
oldugu iddiasinda bulunmussa, o zaman onun butin tasarim, Uretim, pazarlama,
teslim ve hizmet faaliyetleri bu vaadi 6n plana c¢ikaracak sekilde uyum iginde
yuratalmelidir.®®

Bir marka ozellikler, yararlar, degerler ve kigilikten olusan 4 anlam seviyesi

verebilir.®®

94 Kotler ve digerleri, s. 469.

9 Giiven Borga, “insanlari Daha Cok Para Odeyip Markali Uriinleri Almaya iten Nedir?”, Osmanbey
Moda Dergisi, 01.01.2004., www.markam.com.tr/detay-makaleler-306.html, (07.02.2014), s. 1.

9 paul Stobart, Creating Powerful Brands, in Business The Ultimate Resource, London: Bloomsbury,
2002’den aktaran Emin Emirza, “Kiresel Pazarlarda Geleneksel Markalardan Sanal Markalara
Degisen Rekabet ve Isletme Anlayislar”’, Kiiresellesme Siirecinde Kafkasya ve Merkezi Asya
Uluslararasi Kongresi ikinci Kitabi, Kafkas Universitesi, Bakii, 02-05.2007, s. 903.

97 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, gev. Asli Kalem Bakkal, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Birinci
Baski, istanbul, 2005, (A’'dan Z'ye) s. 77.

% philip Kotler, Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, cev. Umit Sensoy, Optimist Kitap, 2012,
(Gunumuzde Pazarlama), s. 86.

9 Kotler ve digerleri, ss. 469-470.
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1. Ozellikler: Marka belirli Griin dzelliklerini hatirlamaya neden olur. Ornegin,
Mercedes, musgterilerine iyi tasarlanmis, iyi yapilmig, dayaniklilik, yuksek prestij, hiz,
pahalilik, ve yeniden satig degeri gibi 6zellikler sunar.

2. Yararlar: Muasteriler 6zellikleri satin almazlar, onlar yararlari satin alirlar.
Bu ylzden, &zellikler islevsel ve heyecan uyandiran yararlar igine konulmus
olmalidir. Ornegin, dayaniklilk 6zelligi islevsel yararlar igine konulmustur. Mercedes
alicilari arabanin dayanikli oldugunu bilerek satin alirlar.

3. Degerler: Marka alicinin degerleri hakkinda da bir seyler séyler. Bu
nedenle Mercedes alicilari yiiksek performansa, glivenlige, prestije deger verirler.

4. Kisilik: Marka bir kigiligi yansitir. Tuketiciler bir Mercedes otomobilini
zengin, orta yasl bir isletme yoneticisi olarak gorebilirler. Marka, marka imajiyla
kendi gercek yada istedikleri imajlari eslesen insanlari gekecektir.

TUm bunlar markanin karmasik bir sembol oldugunu ima eder. Eger bir sirket

markaya sadece bir ad olarak bakarsa markalamanin gayesini kaybeder.

1.2.2.2. Marka ile ilgili Temel Kavramlar

Marka ile ilgili temel kavramlar dendidinde aklimiza basta marka adi ve
sembolu gelmektedir. Daha sonraki konularda marka adi ve semboline degindikten
sonra marka kisiligi, marka kimligi, marka sadakati, marka denkligi, marka imaji gibi

marka ile ilgili bircok kavrama da deginilecektir.

1.2.2.2.1. Marka Adi1 ve Marka Sembolii

“‘Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup, markanin sézle séylenebilen
kismidir. Marka sembolu ise, markanin gozle gérilebilen, ama sdzle sdylenemeyen
kismidir. Ornegin, Mercedes, marka adi; Gg¢li yildiz onun sembolidiir.”%°

Bir marka resmi merciler tarafindan tescil edildijinde ticari marka olur ve
bagkasi tarafindan kullanilamaz. Ornegin, bir beyaz esya markasi olan Argelik, Kog
grubunun ticari markasi olup adlarina kayithdir. Ticari marka kaydinda ad ve sembol
birlikte kayit edilir. Bazen bir markanin adi ve semboll ayni olabilir. Ford, Ulker,
istikbal gibi markalar ad ve sembol olarak birlegmistir. Bazen ise firmalar birkag
sembolii birlikte kullanir. Ornegin, Kog sirketler grubunun sembolli kogbasidir ama

Arcelik’in sembolil baskadir.1%t

100 Mucuk, s. 146.
101 Nakip ve digerleri, s. 152.
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Marka adi segimindeki ilk agsama, ne tur bir adin UGrine uygun olacagina
karar verilmesidir. Kodak, Sony gibi kelime anlami olmayan, kulaga hos gelen, ilgin¢
isimlerin yani sira, urinun fonksiyonlariyla ilgili olmayan Panda Dondurma, Omo
isimler de segilebilir. Ayrica, Yinsa gibi Grinin kalitesini ya da islevini yansitan
isimler ya da trlnin ne ise yaradigini veya ne oldugunu aktaran Yumos, Silen gibi
isimler de segilebilir. Lux gibi bagka dillerdeki kelimelerden yararlanilan, Ford Vakko
gibi isletme kurucusunun veya Lincoln gibi Gnli kisilerin adini tagiyan, Atlas lastikleri
ve Viking kagitlar gibi efsane ve mitlerden esinlenilen, ya da IBM gibi isletmenin
adinin ilk harflerinden olusan birgok tirde isim marka adi olarak kullaniimaktadir.1%2

“‘Marka adi igletmenin verdigi en 6nemli pazarlama kararlarindan biridir.
Cunkl, markayi rakiplerinden ayiran en gorinir ve en ¢ok kullanilan farklilastirma
aracidir. Ayrica, pazardaki bir markanin ambalaji, tasarimi, fiyati, dagitim ve iletisim
yontemleri degistirilebilir ancak ismini degistirmek ¢ok zordur.” 1 Bu ylzden,
gunumuzde uluslararasi pazarlarda  faaliyette bulunarak markalarini
konumlandirmak isteyen isletmeler marka adi sec¢iminde daha dikkatli davranmak
zorundadirlar.

lyi bir marka adinda asagidaki 6zelliklerin bulunmasi gerekir. 1%

o Kisa ve sade

. Kolay okunabilen

. Fark edilebilen

. Kolay hatirlanabilen

. UriinG gagristirabilen

° Ambalaj ve etiketlere uyarlanabilen

o Saldirgan, mustehcen ve olumsuzluk ifade etmeyen
. Farkl dillerde olumsuz anlam icermeyen (dis pazarlar igin)
. Her tarlu reklam ortamina uyarlanabilen

. Marka haklarini zedelemeyen

o Guncelligini kaybetmeyen

. Taklit unsuru tasimayan

. Estetigi diglamayan

102 Yalgin Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi”, Review of Social, Economic & Business
Studies, Cilt.3/4, s. 239.

103 Aylin Carti, “Isletmeler Agisindan Marka ve Markalama Kararlarinin Onemi”, 8. KOBF’ler ve
Verimlilik Kongresi, Geligim Universitesi, 27-28 Kasim 2012, s. 160.

104 Remzi Altunisik ve digerleri, Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari, 4. Baski, istanbul, 2006, s.
152.
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1.2.2.2.2. Marka Kimligi

Randel'a goére, marka kimligi, markamizin ifadesini ve 6zini anlamamizi
sag@layan, kontrolimiz altinda olan ve pazar yerine iletilendir.1®

Aaker’ gore ise, “marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak igin can attigi
marka ¢agrisimlari kimesidir. Bu g¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir
ve kurum (yelerinden mdisterilerine veriimis bir séz anlamina gelir.” Ornegin,
Starbucks marka kimliginin temeli, bliylk oranda dinyadaki en iyi kahveyi butinlik
ve tutarlilikla sunmasi ile GnlG olmasidir. 106

Marka kimligini bir insan kimligi gibi disunursek, kimlik bir sirketin, Grdndn
veya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma, marka adi, etiket, sembol, mesaj gibi
kontrol edilebilen unsurlardan olusur. Kontrol edilebilir unsurlar olarak
nitelendiriimesi ise gerektiginde ya da istendiginde degistirilebilir olmalaridir.
Pazarlamacilar marka kimligi olustururken bu kimligin uzun vyillar sUrmesini
hedefleseler de kimligi yaratmak ve yasatmak, yaratmak ve degistirmeye kiyasla
daha fazla hakimiyet gerektirmektedir.%’

Erdil ve Uzun’a goére, “Marka kimligi, marka imajina yén vermelidir. imaj,
onemli olmasina ragmen, markay! yoneten kimliktir. Kimlik markaya sureklilik ve
tutarhhk sadlar. Markay! tanimlayan kimlik ve degerlerdir. Marka imaji markanin
nasil gérindiguddr. Eger bir markanin kimligi ile imaji uygun degilse sirketler imaji
degistirmek igin cabalamali, kimlik korunmaldir.”1%8

Marka imaji ve kimligi zaman zaman karistirilabilmektedir. Fakat, ikKisi
birbirinden farkh anlamlar ifade etmektedir. Nandan marka kimligi ve marka imaji
arasindaki farklari soyle siralamistir.1%®

o Marka kimligini sirket, imaji ise tuketici olusturur.

o Kimlik firmanin gergegidir, imaj ise tiketicinin algisidir.

o Kimlik sirket tarafindan gonderilir, imaj ise tiketici tarafindan alinir.

1.2.2.2.3. Marka Kisiligi

“Marka kisiligi, tketicilerin markalarla kendi kisiliklerini 6zdeglestirmesi ya da

beklentilerine uygun kisilik 6zelliklerini markalara atfetmeleridir.”10

105 Geoffrey Randall, Branding, Kogen Page, 1997, s. 6.

106 David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, gev. Erdem Demir, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2009,
ss. 84, 87.

107 perry, ss. 14-15.

108 T, Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta Yayinlari, 2. Baski, Istanbul, 2010, s. 95.

109 Shiva Nandan, “An Exploration of the Brand Identity-Brand Image Linkage: A Communications
Perspective”, Brand Management 12, 2005, (4: April), s. 264-278'den aktaran T. Sabri Erdil ve Yesim
Uzun, Marka Olmak, Beta Yayinlari, 2.Baski, istanbul, 2010, s. 94.
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Bir marka, bir insan gibi modern, eski moda, canli veya egzotik olarak
nitelendirilebilir. Marka Kisiligi, markanin pazarlanma sekli veya insanlarin marka
hakkinda ne dusundugindn sonucu olarak insanlarin bir marka hakkinda nasil
hissettiklerini etkiler. Marka kisiliginin bes boyutu samimiyet (durast, neseli), cosku
(cesur, canli), yeterlilik (guvenilir, zeki, basarili), ¢ok yoénlilik (ylUksek tabaka,
cekici), sertlik (agik havaya uygun, dayanikh)tir. *** Ornegin, “Turkiye’'nin Lider
Kurumlarinin Marka Kisiligi” adi verilen ¢alismada GSM operatérleri incelenmis,
Turkcell’i en iyi ifade eden sifat “heyecan verici” olurken Avea “samimi”, Vodafone
ise “comert” olarak tanimlanmistir.'? Aaker, ise Sekil 1’de gorlildugl gibi Blylk

Besli olarak da adlandirilan bu bes marka kisiligi boyutunu érneklerle aciklamistir.

Sekil 3: Marka Kisilik Skalasi: Buyik Besli

Samimiyet (Campbell's, Hallmark, Kodak)

» Mitavazi: aileye yonelik, kuguk kasabali, uygun fiyat, mavi yaka, tamamen Amerikali
« DirGst: samimi, gergek, ahlakh, diustnceli, sefkatli

« Haysiyetli: orjinal, essiz, yaglanmayan, klasik, eski moda

« Neseli: duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu

Cosku (Porsche, Absolut, Benetton)

« Cesur: moda, heyecan verici, olagan disi, gosterisli, kiskirtici
« Canli: havali, geng, canli, girisken, maceraci

» Hayal Gicl Genis: essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli
« Gincel: Bagimsiz, gagdas, yenilik¢i, saldirgan

(Yeterlilik (Amex, CNN, IBM)

« Guvenilir: galiskan, guvenli, etkin, guvenilir, dikkatli
« Zeki: teknik, kurumsal, ciddi
» Basarili: lider, kendinden emin, nifuzlu

‘ Cok yonluluk (Lexus, Mercedes, Revlon)

« Ust sinif: Biydleyici, yakisikli, iddiali, gok yénli
« Cazibeli: disil, prizsuz, seksi, nazik

Sertlik (Levi's, Marlboro, Nike)

« Acik havaya uygun: erkeksi, hareketli, atletik
* Cetin: dayanikh, gugld, akilli

Kaynak: Aaker, s. 162.

Marka kisiligi Ozellikleri, markanin kendini rakiplerinden farklilagtirmasina

yardimci olarak olumlu marka Kisiligi olusturmaktadir. Olusan olumlu marka

110 Altunisik, s. 105.

111 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, ikinci Baski, Prentice Hall, 2003, s. 86.

112 Ginseli O. Ocakoglu, “Turkcell, Vodafone ve Avea’nin Marka Kisilikleri”, Zaman Gazetesi,
http://www.zaman.com.tr/gunseli-ocakoglu/turkcell-vodafone-ve-aveanin-marka-
kisilikleri_1164232.html, (05.01.2014).
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kisiliginin rakip markalar tarafindan kopyalanmasi zor olacagindan marka, rakipleri
karsisinda 6nemli bir rekabet avantaji kazanmis olacaktir.3

Marka kisiligi, tiketici icin Grindn kisisel anlamini artiran ve tiketicinin Grtnle
dzdeslesmesini saglayan bir kavramdir. lyi belirlenmis bir marka kisiligi, tiiketicinin
ilk o markaya oncelik saglayarak satin almasini ve kullanmasini, markayla duygusal
baglar kurabilmesini ve bdylece markaya guvenen tuketicide marka baglihgi
olusmasini saglar.t

“Markalanmig bir Grinin satin alinmasi ve kullaniimasi kisiligi ve yasam
tarzini ifade etmek icin bir aractir. Kisi olarak Nike; neseli tarz sahibi ve saglik ve
zindelikte uzman olmayi kafaya koymus bir kisidir. Marka arzu igermektedir. Nike
giyerek kullanicilar kendi mevcut benlikleri yerine, olmayi arzu ettikleri benlige
girerler. Michael Jordan, Andre Agassi ve Bo Jackson gibi sdzculerden ve “Just do
it” kampanyasi gibi reklamlardan etkilenen bir kisilige sahiptir. Bazilari i¢in Nike
markasini giymek ne olmayi arzu ettikleri ile ilgili bir ifade olabilir.”*1®

“Marka kisiligi, insan kisiligi gibi hem ayirt edici hem de devamlidir. Ornegin
bir arastirma, Coca-Cola’nin gercek ve 6zgun gorulirken, Pepsi'nin geng, neseli ve
heyecanli, Dr. Pepper’in dik bagh, essiz ve eglenceli olarak gorildigini ortaya
koymustur. Dahasi, bu U¢ markanin Kigilikleri, zaman zaman buydtilmek ve
degistiriimek istenmelerine ragmen, zaman igerisinde devamlilik gostermistir.” 116
Cunkd, bir markanin en ¢ok suren ve surdlrtlebilen anlamlari temel degerleri ve
kisiligidir. Onlar markanin 6zinlU tanimlar. Bu yizden Mercedes ylksek basari ve
basarili anlamina gelir. Sirket, bu marka kisiligini yaratarak ve koruyarak marka
stratejisini olusturmalidir. Mercedes disUk-fiyath modelleri tanitarak pazar baskisini
kabul ederek, bu riski deneyebilir. Ama daha dusuk-fiyath modelleri pazarlamak

Mercedes'’in yillardir olusturdugu kisiligin etkisini azaltabilir.1’

1.2.2.2.4. Marka imaiji

Marka imaji, bir marka hakkinda tiketicinin hafizasinda tuttugu marka

cagrisimlaridir. Diger bir deyigle, marka ¢agrisimlari tiketici igin markanin anlamini

113 Bzge Ozgen ve digerleri, “Onlii CEQ’larin Sayginliklari, Kisilik Ozellikleri ve Temsil Ettikleri Firmanin
Marka Kisiligi ile Uyumlari”, 18. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Kafkas Universitesi iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Kars, 19-22.06.2013, s. 303.

114 Mehmet Tigh, Marka kisiligi, Oneri, Cilt 5, S 20, Haziran, ss.67-72'den aktaran Ramazan Kurtoglu
ve digerleri, “Marka Kisiligi Algisi: Cep Telefon / Markalari Uzerine Bir Arastirma”, 18. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Kafkas Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, Kars, 19-
22.06.2013, s. 259.

115 pAaker, ss. 172-173.

116 Aaker, s. 160.

117 Kotler ve digerleri, s. 470.
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iceren ve tiuketicinin hafizasindaki markaya bagli diger bilgilerdir. Cagrisimlar
urtintin 6zelliklerini veya Grliniin kendi bagimsiz yonlerini yansitabilirler.8

“‘Marka imajinin 6zunu, tdketicinin Grin deneyimi, sirket ismi, markanin
kendisi veya logosu, Uriin ambalaji, donanimlari, satis 6éncesi veya sonrasi hizmet,
ikincil GrGn unsurlari, reklam ve diger pazarlama bilesenleri olusturur.”*® Yani,
“‘marka imaji, o markanin guglu ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar gibi,
¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar markayla
dogrudan ya da dolayli olarak yasanan tecribeler sonucu zamanla olusur.”*?°

Marka imaji, UGrinud tiketicinin  kafasinda olumlu veya olumsuz
konumlandirabilir. Bu ylzden, pazarlamacilar veya marka uzmanlari, marka imajina
gereken onemi vermeli ve markayr dogru konumlandirmak igin marka kararlar
alirken c¢ok dikkat etmelidir. Marka ismini ve logosunu segerken, ambalajini
tasarlarken ve markayl hangi reklam araclariyla tanitacagina karar verirken
pazarlamacilar veya marka uzmanlari bunlarin hepsinin marka imajini etkileyecegini
hesaba katmalidirlar. Yapilan bir hata marka imajinin tlketicinin kafasinda olumsuz
konumlanmasina yol agar ve bu da tiketiciler tarafindan markanin satin alinmasini

etkiler.

1.2.2.2.5. Marka Denkligi ve Marka Degeri

Marka denkligi ve marka degeri birbiri yerine ¢ok sik kullanilsalar ve ayni
anlama geliyor gibi ifade edilseler de ikisi farkl anlamlar tagimaktadir.

Marka denkligi, “tUketicinin bir Gruni tamdigi ve bildigi igin diger Urtnlere
oranla daha fazla 6demeyi kabul edecegi pozitif fark’tir. Marka deg@eri ise, “marka
denkliginin bir fonksiyonu olup, markah drtnlerin satigindan kaynaklanan ve firmanin
olmasi gereken degeri icerisindeki tutar’” olarak ifade edilmektedir. *** Marka
denkligi, marka degerine katki yapan tuketici esasli bir kavramken, marka degeri,
markanin satis degerini ifade eden firma esasli bir kavramdir. Marka denkligi,
markanin tuketiciler i¢cin ne anlama geldigini ifade eder. Baska bir deyisle marka
denkligi, tuketici degerlendirmesi sonucu olusan soyut bir 0zellige sahiptir. Marka
degeri ise markanin somutlagmis bir sekli yani finansal bir ifadesidir. Marka denkligi,

marka degerini yaratir.1??

118 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Second Edition, Prentice Hall, 2003, s. 66.

119 Muhittin - Karabulut ve Tugba Karabulut, Kiiresel Yoénetim ve Pazarlama: Dogustan
Kiiresellegsme, 3. Baski, Papatya Yayincilik Egitim, Istanbul, 2011, s. 99.

120 Alycia Perry ve David Wisnom lil, Markanin DNA’si, cev. Zeynep Yilmaz, MediaCat Kitaplari,
istanbul, 2003, s. 15.

121 Metin Kamil Ercan ve digerleri, Marka Degerinin Tespiti, Ankara, 2010, s. 15.

122 Erdil ve Uzun, s. 168.
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Marka denkligi tamamen tuketicilerin algisiyla ilgilidir. Marka degeri ise
markanin sirket nezdindeki finansal durumunu géstermektedir. Dolayisiyla tiketiciler
satin aldiklari markanin bagka bir sirkete devri halinde hangi fiyata satilacagi gibi
marka degeri ile ilgili konularla ilgilenmezler. Bunun yerine, markanin kalitesi, itibari,

¢agrisimlari ve markanin imaji gibi marka denkligini olusturan konularla ilgilenirler.23

1.2.2.2.6. Marka Farkindahgi

“‘Marka farkindahdi, markayl hatirlamak Uzere tiketiciye verilen Urln
kategorisi arasindan, o markanin segilebilme kabiliyetidir.”24

Baska bir tanima gore ise, marka farkindahgi, bir markanin tiketicinin
zihnindeki varlhiginin gucidir. Farkindalik kavrami, bir markaylr tanimadan (Daha
once bu markayla karsilastiniz mi?) hatilamaya (Bu Urin grubundan hangi
markalari hatirhyorsunuz?), “zihinde en 6nde” gelmesinden (ilk hatirlanan marka)
baskin olana (tek hatirlanan marka) kadar tiketicilerin farkli hatirlama yollarina gére
olculmektedir.?

“‘Marka farkindalidinin meydana gelebilmesi igin bizzat marka adinin tiketici
tarafindan hatirlanmasi sart degildir. Tlketici markay! hatirlamayip, o markanin
ambalajini seklini, bir aligveris merkezinin hangi katinda hangi magazada satildigini,
hangi festivale sponsor oldugunu veya reklaminda kullandigi sloganin ne oldugunu
hatirlayabilir. Ornegin, bir tiiketici marka adini tam olarak hatirlamasa da, markayi
“koni seklinde sisesi olan parfim”, “kanguru logosu olan market” veya reklaminda
“Acun Firarda’'nin sunucusu olan cep telefonu operatéri” gibi bir ifadeyle
hatirlayabilir.”*2®

Markanin herhangi bir ortamda ayirt edilebilmesi ise taninmasiyla ilgilidir.
Ornegin, bir tiketicinin ddlen yemegi icin hangi restorana gidecegine karar vermesi
marka hatirlamaya iliskinken, aklinda yemek yiyebilecedi bir yer olmadidi sirada
sokaga cikarak gordigl alternatiflerden birine gitmesi marka tanimaya iligkindir.*?’

Tuketicilerde marka farkindaldi yaratmak ile Grindn satin alinmasi arasinda
onemli bir iligki vardir. Clnku, Grinin markasi hakkinda higbir fikri olmayan tiketici,
hatirladig1 yada tanidigi markalara yonelecek ve satin alacaktir. Bunun Onlne

gecmek isteyen pazarlamacilar reklam kampanyalarini iyi yonetmelilerdir. Bu da

123 Erdil ve Uzun, s. 170.

124 Kirdar, s. 243.

125 paker, s. 24.

126 Zeynep Lembet, “Markalar ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, Hacettepe Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 29.03.2012,
http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/makaleler/MARKALARVEKURUMSALSOSYALSORUMLULUK.pdf,
(21.01.2014), s.12.

127 Lembet, s. 13.
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slogan, ambalaj rengi ve sekli, marka adi, amblem gibi marka 6zelliklerinden bir ya
da birkaginin tiketiciye TV, radyo, dergi, internet gibi kanallar yoluyla duyurularak

tuketicide marka hakkinda farkindalik yaratmaya calisma ile mumkan olabilir.

1.2.2.2.7. Marka Sadakati / Baghhgi

Marka sadakati, tiketicinin her defasinda tercih ettigi markayl satin alma
egilimidir. Diger bir deyisle marka sadakati, tiketicinin sadece icinde bulundugu
donemde degil gelecek donemlerde de belirli bir markayi satin alma davranisidir.1?®

Markanin sadakati, markanin tercih edilme gucidir. Marka sadakati, belirli
doénemler itibariyle fiyat ve benzeri etkenler géz 6nline alinarak tekrarlanan satin
almalarla belirlenir. Fiyat, ylksek kalite, populerlik, Grin tadi gibi bircok neden
tlketicinin marka sadakatini olusturur.1?®

Marka sadakati firmalarin karlarini ve maliyetlerini de etkiler. Cunkd,
pazarlamacilarin ana hedeflerinden biri de sadik tiketicilere sahip olmak ve sahip
olamadiklarini da elde etmektir. Sadik tlketicilere sahip bir marka karlarini
arttiracaktir. Fakat, firmalar bu tiketicileri elde tutmak icin pazarlama c¢abalarini iyi
yonetmelilerdir. Yani, tiketicinin sadakatini kazanmak icin, tiketicilerin, Griin ve
Ozelliklerinden, fiyatindan, reklamindan, servis agi ve garanti gibi hizmetlerinden
memnun kalmasini ve bu memnuniyet sonrasinda tekrar ayni markal Urdnu satin
almalarini saglamalilardir. Unutulmamahdir ki, memnun kalmig bir tiketici markaya
sadik kalacak ve tekrar o markal Grinu satin alacaktir. Bu ylzden uzun dénemli
tuketici sadakati elde etmek firmalarin ana hedefi olmaldir. Yani, elde edilen sadik
tuketici, elde tutulmaya devam edilmelidir. Tuketicinin marka ile ilgili olumsuz
sikayetleri dikkate alinmali, GrGnln kalitesi arttiriimali, promosyon servis ve garanti
gibi marka sadakati olusmasini destekleyecek satis cabalari gelistiriimelidir. Bu
cabalar firmaya ek maliyetler getirse de firma kar elde edebildigi strece katlanmali
ve sadik tlketicilerini elde tutmaya calismalidir. Clinkd, yeni sadik tiketici elde etme

maliyeti, firmaya elde edileni koruma maliyetinden daha fazla maliyet doguracaktir.

1.2.2.2.8. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, belirlenen hedef kitleler Gzerine yodunlasarak ve insanlar

belirli bir markanin herhangi bir markadan hem daha degdisik hem daha iyi olduguna

128 K\rdar, s. 243.

129 Ertan Tagkin ve digerleri, “Marka imaji ile Giiven Ve Giiven ile Baghlik Arasindaki iliski Uzerinde
Ozdeslesmenin Diizenleyici (Moderatér) Etkisi”, 18. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Kafkas
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, Kars, 19-22.06.2013, s. 315.
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inandirarak onlarin belirli markalara ve diger markalara karsi dusuncelerini
etkilemesidir. *® Konumlandirma ayni zamanda hedef kitleye Urliniin, servisin ve
sirketin neyle ilgili oldugu hakkinda da bilgi verir.13!

Konumlandirma, pazaryerinde essiz bir konum yaratma, insanlarin aklinda
farkli bir avantaj saglama ve hedef pazarin dikkatli segimini igerir. Bu da marka adi
ve imaji, hizmet, dizayn, garantiler, ambalajlama ve tasima sayesinde elde edilebilir.
Buglnln rekabetci pazaryerinde essiz bir konumlandirma bu faktérlerin birlesimiyle
olusur. Ornegin, BMW’nin basarisi kalite, iyi tasarim, dikkatli bir biyime, 6zel marka
adi ve imaji ile desteklenmistir.13?

Marka konumlandirma dogru yapilmahdir. Rakiplerle karistirilamayacak ve
rakiplerden daha glicli bir vaadi olan bir konumlandirma segilmelidir.2*3 Diger bir
ifadeyle, marka konumlandirma rakiplerin sunduguna goére bir farklilasma noktasi
saglamalidir. Marka kendini disuk fiyatli ve daha iyi oldugunu vurgulayarak ya da
rakibinin sundugundan daha farkli bir fonksiyonel fayda sunarak konumlandirabilir.
Bir marka kisiligi eklemek de codunlukla markayir konumlandirmada 6nemli bir
rekabet farkliligi saglar.t34

“‘Konumlandirma taktiksel degil stratejik bir faaliyettir. Konumlandirma
istenilen marka imajinin ve rekabet ettigi alanin tam olarak anlasilmasini gerektirir.
Ayrica, tuketicilerin algilarini degistirecek stratejilerin secimini ve farkli bir konuma
ulasmay! da kapsar.”'%® Ozetle, konumlandirma rakip markalardan farklilasmak ve
tuketicilerin markanin sundugu degerlerin en iyi olduguna inanmasini saglamaktir.
Bdylece, tlketicide olumlu marka imaji olusacak ve tiketicinin aklinda marka en iyi
tasarima sahip, en kaliteli, en prestijlii, en guvenli gibi ifadelerle

konumlandirilabilecektir.

1.2.2.3. Marka Turleri

Jobber ve Erdil ile Uzun, markalari marka sahipligine gore uretici ve dagitici
markasi olarak ikiye ayirmaktadir.

e Uretici (imalatgl) Markasi: Ulusal markalar olarak da adlandirilirlar.
Ureticiler tarafindan yaratilirlar ve reticilerin segtikleri marka adini tagirlar. Markay

pazarlama sorumlulugu Ureticidedir. Kellogg’s misir gevregi, Gillette Sensor tiras

130 Temporal, s. 59.

131 perry, s. 18.

132 Jobber, s. 251.

133 Erdogan Taskin, s. 148.
134 paker, s. 202.

135 Erdil ve Uzun, s. 47.
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bigaklari, Ariel deterjanlari bu marka tlriine 6rnektir.** Ureticiler Griin hatlarindaki
pazarlama stratejileri Uzerinde kontrol kurmak isteyorlarsa kendi markalarini
kullanmay! tercih ederler. Cunkud, Uretici markasinda ureticiler fiyat, dagitim ve
promosyon Uzerinde kontrole sahiptirler.’®” isletmenin kendi markasini yaratmasi
riskli bir karardir. Ancak, dogru uygulanirsa uzun vadede isletme igin en karli
stratejidir. Isletme Uretici markasi olusturma karari aldiktan sonra marka adi
seciminden marka kimligi kadar markayla ilgili birgcok karari kendisi alir.13

o Dagiticit Markasi: Dagiticilar tarafindan yaratiir ve sahiplenilir. Bazen
dagiticinin tim Grin karmasi dagitici markali olabilir veya birgcok stper market
zincirinde oldugu gibi karmanin bir kismi dagiticic markali olabilir. Dagitici
markalama, dagiticinin siki kalite kontrolU ile birlesmisse, tlketiciler i¢cin devamli
yuksek deger saglayabilir ve fazla verimlilik kapasitelerini dagitici markalama igin
imal ettikleri trGnlerle dolduran tedarikciler gibi perakendecilerin de gug¢ kaynagi
olabilirler. **° Dagitici markalari daha uygun fiyath olduklarindan disik gelirli
tlketicilere daha ¢ok hitap etmektedir. Fakat, giinimuzde kalitelerini artiran dagitici
markalari Uretici markalar icin nerdeyse bir tehdit olusturacak dizeye gelmislerdir.
Kotler de bunu, “Magaza markalari giderek iyilesiyorlar; ulusal markalardan ne tat ne
de kalite bakimindan ayirt edilemez hale geliyorlar. Siper market kendi
magazasinin markasini ucuza satabildigi, daha uygun bir raf segimi yapabildigi,
ustelik reklam ve AR-GE masrafi da yapmadigi igcin ¢ok blylk avantaja sahip
oluyor.” diye ifade etmistir.14°

Tek ve Ozgll ise Uretici ve dagitici markalarina ek olarak lisansh marka
kavramina da deginmisgtir.

o Lisansh Marka: Bu marka tlrinde marka bagka bir isletmeye kiralanir.
Markay! kiralayan igletme hem ayni markayl kendisi kullanir hem de kiraladigi
sirketten bir pay alir.”** Ornegin, cocuk urlinleri saticilar kiyafetlere, oyuncaklara,
okul esyalarina, oyuncak bebeklere karakter adlarini koyarlar. Karakter adlari
Disney’in Mickey Mouse’u ve Barbie gibi klasikleri ve Pokemon, Powerpuff Girls gibi
son ¢ikanlari da igerir.142

Ercan ve digerleri markalari amacina gore, ticari ve hizmet markalari olarak

ikiye ayirmigtir.143

136 Jobber, s. 347.

137 Erdil ve Uzun, ss. 23-24.

138Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, 3. Baski, izmir, 2008, s.316.
139 Jobber, s. 347.

140 Kotler, Guiniimiizde Pazarlama, s. 93.

141 Tek ve Engin, s. 316.

142 Kotler ve digerleri, s. 476.

143 Ercan ve digerleri, s. 6.
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e Hizmet Markasi: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan markadir. Danismanlik, bankacilik, sigortacilik,
reklamcilik ve turizm acenteligi gibi hizmet sektorinde kullanilan igaret, sekil ve
yazilar hizmet markasina drnektir.

e Ticari Marka: Bir igletmenin Urlnlerini baska isletme Urlnlerinden ayirt
etmeye yarayan markadir. Televizyon, gazete, otomobil ve bilgisayar gibi cesitli
Urdnlerin ve ambalajlarinin Gzerinde kullanilan isaret sekil ve yazilar ticari markaya
ornektir.

Ayrica garanti markasi, bireysel marka, aile markasi gibi marka tdrleri de

vardir. 144

e Garanti Markasi: Marka sahibinin kontrolinde o markay! kullanan
isletmelerin ortak dzelliklerini menseilerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan ortak
isaretlerdir. Garanti markasi, 6rnegin, belirli standartta Gretilen Grtnlere Tiark
Standartlari Enstitist TSE igaretini kullanma yetkisi verir.

e Bireysel Marka: Bu marka tlriinde her trinin ayri bir adi vardir. Bireysel
marka kullanan isletme, pazara birbiriyle rekabet eden birka¢ adet marka sunar. Kog
Holding’e ait Argelik ve BEKO markalari, Dogan yayinciliga ait Hurriyet, Radikal,
Milliyet markalari 6rnek verilebilir.

e Aile Markasi: Semsiye marka olarak da ifade edilmektedir. Uriinler tek
marka ismi altinda toplanir. Marka adi ile ilgili arastirma masraflari olmadigindan
isletmeye daha az maliyet dogurur. Sony, IBM, Ford gibi markalar bu marka turine

ornektir.

1.2.2.4. Marka Stratejileri

Marka stratejileri hat genigletme, marka genigletme, c¢oklu marka, ortak
marka ve yeni marka kullanimini kapsamaktadir. Bu stratejiler asagida

aciklanmaktadir.

1.2.2.4.1. Hat Genigletme

Ayni Urin grubuna eklenen drinler icin mevcut markanin kullaniimasidir.
Diger bir ifadeyle, Grinin tadi, formu, ambalaji, boyutu veya igeriginde yapilan
degisiklikler sonucunda olusan drinlere veya ayni Urin grubuna eklenen yeni

drGinlere mevcut markanin verilmesi stratejisidir. Ornegin, Sutas yogurtlari, farkl

144 Tek ve Ozgill, ss. 316-317.
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boyutlarda, kaymakh, kaymaksiz, light ve meyveli yogurt cesitlerini suitag markasiyla
sunmaktadir.1*® Hat genisletmeleri, kullanici tabaninin genisletilmesini, cesitliligin
artmasini, markanin canlanmasini, yenilikciligin yonetilmesini ve rakiplerin énunin
kesilmesini veya kisitlanmasini saglar.*® Ayrica bu strateji ile firmanin pazara
sunacag! Urin c¢esidi artacagindan Grinin perakende raflarindaki gérinarligi de

artacaktir. Fakat firma fazla genisleme yaparsa markanin kimligine zarar verebilir.*4’

1.2.2.4.2. Marka Genigletme

Mevcut marka adi farkli ve yeni bir Griin sinifi icin kullanilir. isletmeler, bu
stratejiyi marka ile ilgili musterilerde yaratilan olumlu duygu ve dusuncelerden
yararlanmak amaciyla uygularlar. Ornegin Lacoste markasi giysilerin yani sira bazi
aksesuar ve parfumlerde de kullaniimaktadir.14®

Temporal, marka genisletmek igin 3 temel sebep oldugunu ifade etmistir.14°

1. Dogal Sebepler: Bu stratejinin ana sebeplerinden biri, kategorideki hedef
tiketicinin farkli ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmak ve bu ihtiyaglardan faydalanmaktir.
Ornek olarak After Eight markasini verebiliriz. Sirket, gikolatadan sonra dondurmada
da After Eight markasini kullandi.

2. Azalan Pazar Blyumesi: Mevcut pazar veya pazarlari yavas bir bliylime
goOsteren sirketler marka portfdylerini genisletmek icin bu stratejiyi kullanirlar.
Ornegin, Intel kigisel bilgisayar satislari diistigu igin tasinabilir mizik calar, saglik
Olcim cihazlar Gretimine karar vermistir.

3. Marka Oliimsiizliigiine Olan inang: Sayilan diger iki sebep iyi bir pazar
arastirmasi ve sagduyuya dayanmasina ragmen bazen bazi markalar diger
kategorilerde basarili oldular diye her kategoride basarili olacaklari inanciyla
genisletilirler.Bu distince bazi durumlarda ise yararken bazilarinda basarisizlikla
sonuglanir. Ornegin, Virgin Group, asiri kendine giivenden dolayi Virgin Vodka,
Virgin Cola ve Virgin Cosmetics gibi marka genisletmelerine gitmis ancak zarar
gbérmasgtar.

Aaker ise marka genigletme kararinin olumlu ve olumsuz yonlerini iyi, kot

cirkin analiziyle agiklamaktadir.t°

145 Altinbasak, s. 408.

146 pAaker, s. 296.

147 Tek ve Ozgill, s. 324.

148 Altinbagak, ss. 408-409.

149 paul Temporal, ileri Dilizey Marka Ydnetimi, gev, Alev Kurdoglu ve digerleri, Brandage Yayinlari,
istanbul, 2011, ss. 130-131.

150 Aaker, s. 312.
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e lyi: Marka cagrisimlari, algilanan kalite ve bilinirlik genisletmeye yardimci
olur.

e Daha iyi: Genigletme markanin ¢cagrisimlarini ve farkindaligini destekler.

e Koti: Isim genisletmeye deger katmaz ve hatta olumsuz cagrisimlar
yaratir.

e Cirkin: Cekirdek marka genisletmeden isim zarar gorur veya anlaminin
etkisi azalir veya marka Franchise’i kendi trininden pay ¢alma kurbani olur.

e Daha ¢irkin: Bagka bir marka ismi gelistirme firsati elden kacar.

Temporal’e gore marka genisletmenin avantaj ve dezavantajlari sunlardir.*>

Avantajlar

o Marka genisletmek, yeni bir marka yaratmaya kiyasla daha hesapldir.

e Tuketiciye daha fazla segenek sunulur.

e Marka glvenilir ise tuketici icin daha az risk bulunur.

e Uriinler arasi sinerji olusumu sebebiyle pazarlama biitgelerinden tasarruf
edilebilir.

e Basarili oldugu takdirde ana markanin imajina gug katabilir.

o Rakiplerin kategoriye dahil olmasini engeller.

o Daha fazla genigleme igin yer acgar.

Dezavantajlari

e Ana markanin olumsuz imaji varsa, geniglemenin basarili olma sansi
dusuktar.

e Dogru konumlandirma yapilmazsa, tiketicinin kafasi karigarak satiglar
birbirini yemeye baglayabilir.

o Saticilar tarafindan begenilmeyebilir.

e Her markanin bir sinirt oldugu icin bu siniri asmak markanin gucunu

sondurebilir.

1.2.2.4.3. Coklu Marka

Bir sirketin ayni Uriin kategorisinde iki veya daha fazla marka gelistirmesi
stratejisidir. Bu stratejide, sirket basarili bir Griinline karsi baska bir rakip ¢ikarir.
Dogan grubuna ait Milliyet, Harriyet, Radikal, Vatan, Posta gazeteleri , Ko¢ Holdinge
ait Arcelik ve Beko markalari, Yasar Holdinge ait Dyo ve Dewilux boyalari bu

stratejiye ornektir.1>? Bu stratejinin daha fazla pazar payi elde etme, tiketiciye daha

151 Temporal, ss. 137-138.
152 Tek ve Ozgl, s. 326.
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fazla marka sunma ve bdylece slrekli marka degistiren tlketicileri elde etme,
perakendecilerin Ureticilere olan baghhgini arttirma gibi avantajlari vardir. Fakat,
yaratilan bu markalar yeterince gugli degillerse, sirketin her bir markaya ayri yatirim
yapmasl gerekeceginden isletme kaynaklarinin etkin kullanilamamasi sonucu

dogurabilir.*®3
1.2.2.4.4. Ortak Marka

iki ayri firmanin yerlesik markalarinin ayni Uriin Uzerinde kullanilmasi
stratejisidir. Ornegin, Ford ve Edie Bauer bir jip icin Ford Explorer Edie Bauer olarak
ortak marka yaratmistir. En blylk avantaji, her marka farkl bir kategoriye egemen
oldugu igcin daha genis bir tudketici grubunu g¢ekmesi ve marka denkligini
arttirmasidir. Ayrica, bir firmanin girmekte zorlanacagi bir kategoriye girmesinde
kolaylik saglar. Dezavantaji ise karmasik yasal sdzlesme ve lisans prosedurleri
icermesidir. 1>

Ortak markalama sinerji yaratir. iki marka marka yaratma biitgesini paylasir
ve yeni Urin yaratma riskini de birlikte gégusler. Ortak marka stratejisindeki tek
problem firmalar arasindaki dogru uyumu bulmak ve farkli sistem ve kiiltirlere sahip

bu iki firmanin uygulama sorunlarini ¢gdzmektir.*>*
1.2.2.4.5. Yeni Marka

isletme Uretecedi yeni bir Uriin kategorisi icin daha &énce kullandig
markalardan farkl olarak yeni bir marka yaratir. Ornegin, Coca Cola firmasi Urettigi
meyve suyu igin yeni bir marka yaratmis ve meyve suyunu Cappy markasi ile

Uretmigtir.1%¢
1.2.2.5. Markalarin Korunmasi

Marka koruma, ilk olarak ulusal dizeyde, ikinci olarak bdlgesel dizeyde ve
Uglncl olarak uluslararasi dizeyde sunulur. Tum ulkeler, Afrika, Asya, Latin
Amerika’nin daha az geligmis ulkeleri bile yerel ve ulusallar kadar yabancilar iginde
ticari markalari korumak ve tescil etmek icin bazi sistemlere sahiptir. Koruma, her bir

Ulkenin ulusal mevzuati ile ulusal dizeyde yapilabildigi gibi, Bati yarimkure Ulkeleri

153 Altinbasak, s. 409.
154 Tek ve Ozgill, s. 325.
155 paker, s. 321.

156 Altinbasak, s. 410.
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icin Inter-American bolgesel konvansiyonlari ile bolgesel diuzeyde de yapilir. En
onemli uluslararasi koruma anlagmalari ise Paris Birligi olarak da bilinen Sanayi
Malinin Korunmasi igin Uluslararasi Konvansiyon (International Convention for the
Protection of Industrial Property (Paris Union)) ile Ticari Markalarin Uluslararasi
Tescili igin Madrid Anlagmasi (The Madrid Agreement for International Registration
of Trademark)'dir. Paris Birligi Konvansiyonu tarafi olan her bir Ulke bu
konvansiyona Uye olan diger Ulkelerin igleri icin ulusal uygulamalari genisletmek
zorundadir. Madrid anlagsmasinda ise anlasmayi imzalamis Ulkelerden birinde tescil
edilmis marka diger llkelerde de tescil edilmis olur.t®’

Bazi Ulkelerde ticari markanin ilk kullanicisi onun yasal sahibi olur. Baska
ulkelerde ise Ulke yetkilileriyle resmi tescil gereklidir.*>® Markalarin tescilinde Ulkeler
arasinda farkh uygulamalar vardir. Ornegin, israilde ilk basvuran veya 6nceki
kullanicidan hangisi daha erken tescil basvurusunda bulunmussa tescil hakkini o
elde edecektir. Japonya’da ise ilk basvuran tescil etmeyi hak etmesine ragmen
markay! 6nceden kullanan diger sirkette o markayi kullanmaya devam edebilir.**°

Marka adi ve logosu, marka sahibi kurum veya kisi tarafindan is yapilan tim
ulkelerde ayni prensip benimsenerek yasal olarak tescil edilmelidir. Bu sure¢ yeni
ariin gelistirme maliyetine %15’lik bir harcama ekleyebilir. Unutulmamalidir ki, ticari
markalari korumak igin yasal faaliyetler gok maliyetlidir.15°

Marka ekonomik bir dedere sahip oldugunda, sadece saldirgan markalari
degil, taklitcileri de kolayca kendine cekecektir. %! Cinkd, firmalar taninmis bir
firmayl taklit ederek, bu firmanin pazarda sahip oldugu marka imajindan
yararlanmak isterler.1®2 Fakat, firmanin Grlnlerinin disik kaliteli kopyalari sirketin
imajini olumsuz etkiler ve onu elde edecedi gelirden yoksun birakir. Firmalar bunun
onune gegmek icin markalarini tescil ettirme yoluna gitseler de, ticari marka sahipleri
markalarini ihrag ettikleri yabanci pazarlari markalarin karsiliksiz ve izinsiz olarak
taklit edilerek kullaniimasini 6nlemek igin izlemeli ve kontrol altinda tutmalidir.
Firmalar bu sekilde hareket ederse hukimetlerde taklitGiligi onlemek igin adim
atabilir. Ornegin, Microsoft 1998'de ingiltere’den (lkeye giren taklit yazihimlarin
buyuk bir sevkiyatina el koymalari icin Almanya GUmrik memurlarindan talep etti.
ingiltere’deki fabrika sahibi Almanya’ya girdiginde korsan yazihim ticaretinden

tutuklanarak 4 yil hapis yatti.1

157 Albaum ve digerleri, s. 423.
158 Bennett, s. 281.

159 Albaum, s. 423.
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162 Nakip ve digerleri, s. 344.
163 Albaum, s. 424.
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Bazi uluslararasi pazarlarda taklitcilik ve sahtecilik yapiimasindan dolayi
rekabet avantaji da ortadan kalkabilir. Taklit¢ilik, bir sirketin bagka bir sirketin
markasini kullanarak o girketin pazardaki rekabet avantajindan faydalanmasidir.
Taklitgilik, taklit edilmis veya sahtesi yapilmig drdnler icin kullanilan bir terimdir.
Sahtecilik ile ise markali tigortler, seyahat valizleri, bayan el ¢cantalari ve saatler gibi
Urinlerde karsilasilir.’®* Bazi gelisen Ulkelerde, Ozellikle Asya Ulkelerinde gevsek
kanunlar vardir.1®> Asya’nin degisik llkelerinin yasal olmayan faaliyetlerin merkezi
oldugu bilinir. Taklitgilerin onbinlercesi bugin Cin'de faaliyettedir. Onlar alt
seviyedeki sabun, sampuan gibi Urlnlerden, orta seviyedeki batarya ve filmlere ve
Ust seviyedeki motorlara kadar tim seviyelerde faaliyettedirler. Procter&Gamble,
Gillette, Yamaha, Nike, Microsoft, DaimlerChrysler ve Epson Cin'de taklit edilen
favori markalardir.16°

Uluslararasi pazarda taninan ve basarili markalar taklitleri Uzerlerine
cekebilmektedir. Bu ylzden, dis pazarlarda faaliyette bulunan firmalar markalarini
her girdikleri tlkede tescil ettirmek zorundadirlar. Firmalar, bazi llkelerde yasalarin
yeterince koruyucu olmamasi nedeniyle tescil ile bile taklitlerin énine
gecemeyebilmektedir. Fakat, en azindan tescil ile uluslararasi alanda taninan marka
diger ulkelerde oldugu gibi ilgili Glkelerde de yasal sahibi tarafindan elde edilecektir.
Bdylece, o Ulkelerde markanin taklit edilmesi ile ilgili markanin agilan davalarda

mahkeme markanin yasal sahibi lehine hikim verebilir.

164 Bradley, s. 208.
165 Bennett, s. 283.
166 Albaum, s. 424.
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IKiNCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMADA STANDARTLASTIRMA VE UYARLAMA

Uluslararasl pazarlara girme karari alan igletmeler standartlastirma veya
uyarlama stratejisinden hangisini se¢melerinin daha uygun olacagi kararini
vermeden o6nce girecekleri pazar o6zellikleri hakkinda iyi bir pazar arastirmasi
yapmalidirlar. Pazar arastirmasi ile firmalar, girilecek pazarlarin ekonomik
durumlarinin, politik egilimlerinin ve kulttrel yapilarinin farkinda olarak hem pazara
girmis olurlar hem de ileride karsilasabilecekleri problemlerin neler olabilecegi
konusunda bilgi sahibi olarak bunlari nasil ¢bzebilecekleri ile ilgili ¢alismalarda
bulunabilirler. Belki de standart bir strateji ile yurtdisina agiimak isteyen bir firma
pazar arastirmasinda bulunduktan sonra bu stratejinin pazara uymayacagini fark
ederek stratejisini tekrar gbdzden gecirip degistirecek ve uyarlama stratejisini

sececektir.

2.1.STANDARTLASTIRMA KAVRAMI

Standartlastirma stratejisi, pazarlanacak Grinin niteligini, fiziksel 6zelliklerini
(renk, boyut, agirhk vb.) hizmet sekillerini (garanti, bakim, servis vb.) ve marka,
amblem, slogan gibi sembolik dzelliklerini degistirmeden tek bir Grtin ile birgok farkh
pazardaki tiketicilerin ihtiyaclarini karsilamayi hedefleyerek uluslararasi pazarlarda
standart bir Urin stratejisinin belirlenmesidir. Bu stratejiyi secen igletmeler birgcok
yazarin ifade ettigi gibi, “ayni tGrlin ayni bigimde satilir’” yaklagimini benimserler.

isletmeler standartlagtirma stratejisine daha iyi pazarlama performansi ve
daha disik pazarlama maliyeti olarak bakarlar.%” ilk defa yurtdisina agilacak
firmalar genelde maliyetlerini azaltmak icin standartlastirma stratejisini kullanirlar. Bu
strateji ile i¢ pazar icin Urettikleri UrUnlerini dis pazarlara da aynen pazarlarlar.
Bdylece; yeni Grtn tasarimi veya mevcut urin uyarlamasi igin katlanacagi ARGE ve
diger giderlerinden tasarruf saglayacak urinun niteligini, fiziksel o6zelliklerini,
sembolik 6zelliklerini degistirmeden dis pazarlara girerek rakipleri kargisinda pazara
giris asamasinda maliyet avantaji kazanacaktir. Bu maliyet avantajinin kalici
olabilmesi icin girilen pazarda Urlinln pazardaki tiketiciler tarafindan benimsenmesi
¢ok énemlidir. Eger girilen pazar mevcut i¢ pazardan ¢ok farkli ekonomik, politik ve
sosyo-kiiltirel ¢evreye sahip ise Urln i¢ pazarda yakaladigi basariyr dis pazarda

bulamayabilir. Burada tlketicinin istek ve ihtiyaclarinin Grin ile karsilanip

167 Czinkota ve Ronkainen, s. 303.
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karsilanmadigi ortaya cikacaktir. Eger Urun tuketim Urundyse damak tadi,
endustriyel Urin ise egitim dizeyi; mevsimlik Urtn ise iklim kosullari; dayaniksiz
urtn ise i¢ pazar ile girilecek pazarin uzakhdi veya uretim merkezi ile girilecek
pazarin uzakligi gibi konular 6nemlidir. Pazarlamaci dogru stratejiye karar verirken
tim kosullari gézden gecirmeli en kiiglik bir detay! bile atlamamalidir. i¢ pazar igin
onemli olmayan bir detay, dis pazarda buyuk sorunlara yol agabilir.

Standartlastirma stratejisi  sonraki bdélimlerde detayli bir sekilde
deginecedimiz bircok avantaj ve dezavantaja sahiptir. Ancak, dinya genelinde
bircok sirketin dis pazarlara acilirken 6ncelikle standartlastirma stratejisi
uyguladigini ve daha sonrasinda uyarlama stratejisini benimsedigini goriyoruz.
Cunkl, standartlastirma Uretici acisindan, uyarlama ise tiketici acisindan daha
uygundur. Masteri kendisine sunulan mal ve hizmetin tam dlisundugu gibi olmasini
isterken, dUretici standartlastirma ile maliyetlerini onemli olglide duslrmek
isteyecektir.'®® Ornegin, Coca-Cola, 21.yiizyilda planlarinda “Uyarlama Stratejisi’ne
gegmeden oOnce standartlastirma stratejisi  uygulamistir.  Sloganlar, reklam
filmlerinde ve ambalajlarinin Uzerindeki yazilarda her Ulkenin diline cevrilerek
standart bir tutundurma kampanyasi belirlenmisgtir.15°

Uluslararasi pazarlama stratejilerinden birine karar verirken trtin tirt de bu
secimde ©Onemli bir rol oynar. Endustri Urinlerinde tiketim Grinlerine goére
standartlastirma stratejisi daha uygundur. Tiketim Urlnlerinde ise dayanikli tiketim
Urdnleri, dayaniksiz tiketim Urlnlerine kiyasla standartlastirmaya daha ¢ok imkan
verir. Cunku, gida Urunleri gibi dayaniksiz tuketim Grunleri girilen Glke pazarlarinin
kiltirel degerlerine daha baglidir ve damak tadi, gelenekler ve goérenekler
toplumdan topluma degisebilmektedir. Urlinleri mevsimlik ve surekli kullanilan
arinler olarak ayirdigimizda ise surekli kullanilan Urinlerde standartlagtirma
stratejisinin daha uygun oldugunu goérebiliriz. Mevsimlik Urlnlerde standartlagtirma
stratejisini kullanabilmek igin girilen Ulke pazarlarinin ayni iklim kosullarina sahip
olmasi gerekmektedir. Ornegin, cizme Uretimi yapan bir igletme sicaklik degerinin
yuksek oldugu giineydeki lilke pazarlarinda kendisine pazar bulamayacaktir. isletme
sicaklik degeri dusuk olan ulke pazarlarina yogunlasarak standartlastirma stratejisini
uygulayabilir veya sicaklik degeri dusuk Ulkelerde g¢izmelerini soguktan ve
yagmurdan koruyan urunler olarak konumlandirirken, sicaklik degeri yuksek
ulkelerde daha az sicak tutan, modaya ayak uydurmak icin giyilen Urunler olarak

konumlandirabilir. Tabi bu konumlandirma yaklasimi ile yizde yuz bir basaridan s6z

168 Karafakioglu, s. 141.
169 Kirdar, s. 239.
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edilemez, igletme buylk bir risk ile kargi kargiya kalabilir. Ayrica, standartlastirma
yaklasimi asagidaki Grtin gruplari igin daha uygun olabilir;

e leri teknolojik irtinler: Televizyon, saat, bilgisayar, kamera ve
otomobil gibi dinya c¢apinda anlasilabilen ve kultirel 6zellik
tagimayan urunler guclu bir fonksiyonel imaja sahiptirler.

o Yiksek imajli lriinler: Kozmetik, giyecek ve mucevher gibi Urtnler
dinyanin her yerinde zenginlik, moda ve statl gibi cagrisimlar ifade
ederler.

e Hizmetler ve g dlnyasindaki (rinler: Bankalar, havayollari
uluslararasi pazarlama kampanyalarinda gucli sirket imajlarini
vurgularlar.

o Daha st gruptaki bireylere satis yapan perakendeciler veya
karsilanmayan ve c¢arpici bir ihtiyagta uzmanlasan perakendecilerin
sattigi drtinler: Toys R Us daha uygun fiyatlar ile ¢ocuklar igin
oyuncak pazarini ele gegirerek uluslar arasi pazarlarda faaliyette
bulunan diger rakiplerini zorlamigtir.27

o Markalarinda 6&zellikle kendi (lke menseleri ile konumlandirilan
Urtinler: Bu urtnler markalarinda kendi Gilke menselerini vurguladiklari
icin UrUnlerini degistirmeden standart pazarlama karmasi ile birlikte
uluslararasi pazarlara sunmalidirlar. Australia’s Foster's beer
markasini érnek olarak verebiliriz.

o Uyarlamaya veya yapilari igin diger 6zel (riinlere ihtiyag duymayan
Urtinler: Kalp pilini 6érnek olarak verebiliriz, diinyanin her yerine ayni
strateji ile pazarlanabilir.t’*

Uluslararasi pazarlama stratejisini segerken girilecek pazarin buyudkligu ve
kilturel égelerinin benzerligi de énemlidir. Kulturel olarak birbirine yakin veya ayni
olan ulkelerde standartlastirma stratejisi ¢ok daha kolay uygulanabilirken, kultirel
farkhliklari ¢ok olan ve klglk pazarlarda standartlastirma stratejisi uygulamak
basarili olmayabilir. Ornegin, ABD’de Uretim yapan bir isletme, i¢ pazar igin Urettigi
Urdnler ile Avrupa pazarina da rahatlikla hitap edebilirken, Ortadogu pazarinda
basariyl yakalayamayabilir. Cink(, Ortadogu pazarinda ¢ogunlukla gelismekte olan
ve Musluman Ulkeler yer alirken Avrupa pazarinda ABD gibi gelismis ve Hristiyan
ulkeler yer almaktadir. Egitim dlzeyi, din, dil gibi kultdrel farkhliklarin ¢ok oldugu
pazarlarda standart bir pazarlama stratejisi kabul gormeyecektir. Dolayisi ile dig

pazarlara acilarak basarili olmak isteyen pazarlamacilar, pazarlayacaklari Griinin

170 Erdil ve Uzun, s. 406.
171 Keller, s. 710.
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niteliklerini ve bu niteliklere uygun hedef pazarlari ¢ok iyi belirleyerek uygun
pazarlama stratejisine karar vermek zorundadir. Bu ylzden pazarlama stratejisine
karar verilirken stratejilerin avantaj ve dezavantajlari da g6z O©ninde

bulundurulmalidir.

2.1.1. isletmeleri Standartlastirma Stratejisine Yonelten Faktorler

isletmeleri standartlastirma stratejisine yonelten faktorlerin basinda Uretim
etkinligi, Gretim ve dagitimdaki olgek ekonomisi elde etmek gelir. Olgek ekonomisi,
¢ok daha ylksek miktarlarda Uretim yapilmasi sonucu birim maliyetin ve sonucta
toplam maliyetin dismesidir.1"? Boylece, isletmeler bu strateji ile rakiplerini fiyat
yoluyla pazardan c¢ikmaya zorlama olanagina sahip olacaklardir. 1® Bunu da
maliyetleri azaltacaklar i¢in rakip Urlnler karsisinda dusuk fiyatlarda daha iyi ve
emin dUrlnler sunarak yapabileceklerdir.’* Standartlastirma stratejisini uygulayan
isletmeler, Uretimden baslayarak, Grinin gelisimi ve pazarlanmasina kadar her
asamada dlgek ekonomisi avantajlarindan faydalanacaklardir. Bunlardan biri de AR-
GE maliyetleri tasarrufudur. isletme yeni tirlin arastirmalarini birakarak mevcut Griin
Uzerinde yogunlasip hem Urunun kalite duzeyini arttiracak hem de yeni Urin
arastirmadan ziyade mevcut az sayida Urind gelistirmeye odaklanacaktir. Bazi
yazarlar boylece Urlin kalitesinin de ylikselecegini savunmaktadir.”™

Son yillarda kiresellesme ile birlikte artan tlketici hareketliligi de
standartlastirma stratejisini tegvik etmektedir. Tiketiciler memnun kaldiklari Granleri
seyahatteyken de satin almak istemektedirler. Bu ylzden, acil tanima gerektiren
turistik ve benzeri tGrin ve hizmetler standartlastirmaya daha uygundur.

Yine, kimi yazarlar teknolojik gegerliligin artmasinin sonucu olarak
standartlastirmanin  desteklenmesi gerektigini savunurlar. Ozellikle, teknolojik
surecglerin daha fazla homojen oldugu Uretim sektorlerinde standartlastirmanin
oncelikli bir gereklilik oldugunu ifade ederler.1’®

Bir diger faktor de ana ulke imajidir. Bazi UrUnler dig pazarlarda ana

Ulkelerinin karakterini elde ederler. Bu ylzden, uluslararasi pazarlama stratejisine
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Etkisi”, Yonetim ve Ekonomi: Celal Bayar Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
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karar verirken uyarlama stratejisindense standartlagtirma stratejisini  se¢cmek
isletmeler igin daha uygun olacaktir. Ornegin, Levis ve Amerikan sigaralari
Amerikadaki 6rneklerdir. Fransiz parfimleri veya kadin kiyafetleri modasi
Fransa’daki 6rneklerdir. Elektronik Urdinler ve ki¢lk arabalar da Japon ulke imajina
verilebilecek orneklerdendir.2’” Yine, Japon yiyecekleri genellikle guvenilir, yiksek
kaliteli ve teknik olarak mukemmel kabul edilirler. Bu pozitif imaj, herhangi bir
pazarda satmasi i¢in Japon yiyeceklerine destek olacaktir.1’®

Ayrica, beklenmeyen ani talep artislarini karsilamak icin her bir Urln igin
emniyet marji stok maliyeti de standartlastirma stratejisinin  uygulanmasi ile
azalacaktir. Clnkd, farkl birgok Urln igin minimum emniyet marji standart bir Grin
icin belirlenecek minimum emniyet marjindan fazla olacaktir.1’®

Standartlastirma stratejisi benimsendiginde ana (lkede (Uretilen Urdnlerin
parcalari diger Ulkelerdeki Uretim vyerlerinde de kullanilabileceginden c¢okuluslu
Uretimde Ustin bir avantaj elde edilebilir. Yine, genclik pazari gibi her (lkede
rastlanan Ulkelerarasi pazar bolumlerinin varligi da standartlastirma stratejisine
isletmeleri yonelten faktorlerden biridir. ¥ Bazi igletmeler girdikleri uluslararasi
pazarlarda tim pazar yerine bu farkl Glkelerdeki belli pazar boélimlerini hedef alarak
pazarlama stratejileri belirlerler. Genglik pazari bu pazar bélimlerinden en ¢cok hedef
alinanidir. Gunku dunya genelinde bu pazardaki tuketiciler git gide diger pazar
bélimlerine gére daha ¢cok homojenlesmektedir. Bu da kiresellesmenin etkisi ile
iletisim ve ulasim araclarinin geliserek kuzey-glney veya dogu-bati gibi codrafi
olarak ¢ok uzak bolgeleri bile yakinlastirarak tuketicilerin benzer Grin ve hizmetlere
taleplerinin artmasinin ve isletmelerin genclerin baska bir llke pazarinda bulunan
ayni Urinld deneme isteklerini harekete gegirmelerinin bir sonucudur. Erdil ve Uzun
marka Uzerinden uluslararasi igletmelerin standartlastirma stratejisi uygularken

genglik pazarina yénelme nedenlerini asagida agiklamigtir.'8!

Tuketici mobilitesinin artmasi, daha iyi iletisim becerileri, (lkeler arasi artan
eglence secenekleri sebebiyle farkli llkelerdeki sosyo-demografik segmentler
arasindaki hayat bigimleri giderek daha benzer hale gelmektedir. MTV gibi
global medyanin gelismesi sebebiyle, Paris’teki bir geng, Londra, Newyork,
Sydney veya diinyanin diger merkezi sehirlerindeki genclerle, kendi aileleri ile

oldugundan daha fazla seyi paylasabilir hale gelmistir. Bu geng¢ jenerasyon
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eskisine goére glinliimizde daha c¢ok sinema, televizyon ve diger medya
kanallariyla diinya ¢apinda gergeklesen bir sergileme ile karsi karsiyadirlar.
Béylece daha genis kiiltiirel hareketler kendini gésterir ve geng jenerasyon
trendlerden daha c¢ok etkilenebilir. Tabi ki bu ortak trendin belirlenmesinin
sonucu olarak, geng¢ pazarin global duyarliligina uygun olan markalar,
standartlastiriimis bir marka programina ve pazarlama stratejisine daha iyi
adapte olabilir.

2.1.2. Standartlastirmanin Derecesi

Uriinlerin standartlastirimasina karar veren uluslararasi pazarlamacilarin
tartistigi bir diger konu da Urlinde hangi dlgude standartlastirma yapilacagidir.
Standartlastirma stratejisinin 6ziinde Urdndn girdigi her pazarda ayni fiziksel ve
sembolik ozelliklerle satilacagi kavrami olsa da aslinda gunimuzde tam anlamiyla
bir standartlastirma yoktur. Uriin ve hizmetin icerigi, pazarlama karmasi, sirket
yonetim ve uygulamalari gibi konulardan birinde bile olsa uyumlastiriimaya gidildigi
goralar.

Standartlastirma derecesi, bir sirketin kurum kiltiriine veya yodnetiminin
vizyonuna da baglidir. Bir sirketin mense Ulkesinin kdltird, yoneticilerinin vizyonunu
fazlasi ile etkiler.'® Vizyonu genis bir yonetici girilen Ulke pazarlarinda yizde yiz
standartlastirma stratejisinin  belirlenmesinin aksine girilen pazarin 6zelliklerine
uygun daha ihmli standartlastirma stratejileri belirleyebilecek iken daha milliyetgi ve
adet ve geleneklerine bagh yoneticiler, mense ulkelerinde benimsedikleri her unsuru
girilen diger Glke pazarlarinda da gérmek isteyeceklerdir.

Bazi yazarlara gore bir GUrun tum dunyada %100 ayni olursa standart Grin
olarak ifade edilebilir. Bazi yazarlara goére ise standartlastirma stratejisinin Griin ana
elementleri Uzerinde uygulanmasi standart bir Griin olarak tanimlanabilmesi igin
yeterlidir. %100 standartlastirma stratejisi tim dis pazarlar icinde sadece birka¢ 6zel
durumda kullanilir. 18

Maksimum standartlastirma;84

o Kdlturel farkliliklarin uyarlamayi gerektirmedigi yerde ve birgok Ulke
karsisinda buyuk bir pazarin oldugu yerde,

e Urliniin giiglii marka imajina sahip oldugu yerde,

e Urlnlerin  yogun reklamlarina iyi derecede cevap veren yeni

pazarlardaki tuketicilerin oldugu yerde,

182 Mooij, s. 30-31.
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e TUm uluslarda ve pazar bolumlerinde ayni tatmin duzeyini amaglayan
drtnlerin temel ihtiyag oldugu yerlerde,

e Satig sonrasi hizmetin kolayca standartlastirilabildigi yerlerde,
uygundur.

Ayrica, bir Grin farkl pazarlarda triin yasam déneminin farkli asamalarinda
olabilir. Yeni urin veya markalar olgun drinlere gbére daha kolay
standartlastirilabilmektedir. 1% Girilen pazarda Urin, Grin yasam doéneminin ilk
asamasinda ise i¢ pazara sunulan Urin dis pazara da uyarlanmadan sunulabilir.
Cunkd, Grin yenidir. Tuketici Grini tanimiyordur, dolayisi ile Grln ile ilgili bir
aliskanhigi ve tercihi de olmayacaktir. Pazara giren firma standart bir Grin ile
pazarda daha rahat tutunabilecektir. Ancak, Urin olgunlasma asamasindaysa
pazarda mevcut Urinden ¢ok sayida olacadindan pazara giren firmanin Grinu
standart olarak sunmasi tuketici begenisi kazanma yoninden riskli olacaktir.
Olgunlagsma asamasindaki Griinl pazarda tutundurmak igin firmanin pazarda trini
digerlerinden ayiran bir farklihk sunmasi gerekebilecektir. Bu farkliligi da
muhtemelen Uriinde uyarlamaya giderek yapacaktir.

Standart Urlin her pazarda ayni kullanim amaci ile kullaniimayabilir. Ornegin,
kredi karti evrensel bir Urln gibi gézikmesine ragmen, Amerika’da 6ding¢ para
almak, Avrupa'da 6deme yapmak igin kullaniimaktadir.% Burada uriin standart
arinddr, ancak kullanim amaci farkli oldugundan Grunin tutundurma stratejisi
Amerika ve Avrupa’da birbirinden farkl olacak ylzde ylz standartlastirma stratejisi
uygulanamayacaktir.

Gelismekte olan Ulke pazarlarinda her on Urtinden yalnizca biri degisiklige
ugramadan piyasaya sunulmakta, digerlerinde yapilan degisiklikler ise genelde
paketleme boyutunu kigultme, basit kullanim kilavuzlari tasarlama, ve mevcut
menlye yada Urin igerigine yerel besinlerin eklenmesi seklinde olmaktadir. 187
Burada dikkat edilecek husus, bu degisikliklerden sonra trtna hala standart bir Grtn
olarak tanimlayabilir miyiz? Urlinin ambalaj boyutunu kiglltmek ya da biyitmek,
kullanim kilavuzunu basitlestirmek, etiketlerini girilen Ulke diline ¢cevirmek gibi kigik
degisiklikler Grtn niteligi ayni kalacagindan standart Urin olarak hala ifade edilebilir.
Ote yandan, Griinin igerigi (rengi, tadi), markasi, reklami, ambalaji (sekli, tasarimi)
gibi Urind drdn yapan o6zelliklerde degisikliklere gidildiginde artik tam anlamiyla bir

standartlastirmadan bahsedilemeyecektir.

185 Marieke K. Mooij, Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes, Sage
Publications, 1998, s. 28.
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2.1.3. Standartlastirmanin Dezavantajlari

Standart UrUnler bazi pazarlarda tuketicileri gekmeyebilir. Clnkd her ne
kadar dinya Uzerinde homojen bir toplum olusmaya baslamissa da girilen her
pazarda kultirin satin alma davranisi Uzerindeki etkisi hala blyuktir. Kiltar her
toplumun vazgecilmez, toplumu toplum yapan unsurlarindan biridir. Gelenek ve
goérenekler, dil, din, hayat bigimi, aliskanliklar gibi unsurlar satin alma davranisini
etkileyen kilttrel 6gelerin basinda gelir.

Ulkelerin gelismislik diizeyi de diger bir etkendir. Girilen her pazar ayni
gelismiglik dizeyinde olmayacagindan Urlnleri standartlastirmak riskli bir karar
olacaktir. Gelismislik dizeyini ekonomik dliizey bakimindan inceledigimizde farkh
pazarlardaki farkli gelir dagihmina sahip insanlarin ayni Grin igin ayni maliyete
katlanamayabilecegi, alt ve Ust gelir grubundaki her birey ayni yasam standardina
sahip olmadigindan standart Grinin her bireyi ayni sekilde tatmin etmeyebilecegi
gibi hususlari géz éniinde bulundurmak gerekmektedir.

Standartlastirma stratejisi uygulanan urtnlerin karsilastigi diger bir zorluk ise
yasal zorunluluklardir. Bu yasal zorunluluklar kanun ve dizenlemeler ile gegerlilik
kazanmistir. Bazi pazarlarda dlkelerin getirmis oldugu bazi kisitlamalar
bulunmaktadir. Bu kisitlamalar Uriin etiketlerinde bulunmasi zorunlu imge vb. kiguk
zorunluluklar olabildigi gibi Grin icerigi, markasi, ambalaji gibi Grindn ¢ok énemli
faktorlerinde de olabilmektedir. Ulusal standartlara uyum, 6&zel sartlara ve
duzenlemelere tabi olma ve urlinde uluslararasi standartlarin varligi gibi bazi
zorunluluklar da vardir. Ulkemizdeki Uretilen Griinlerin TSE standartlarina ve
Avrupa’da Uretilen GrUnlerin  CE Avrupa standartlarina uygunlugu yasal
zorunluluklara ornek verilebilir.

Bu stratejiyi uygulayan sirketler zaman zaman yonetimsel olarak da sorunlar
yasayabilmektedir. Standartlastirma stratejisinde genellikle merkeziyetci bir yonetim
anlayigi benimsenir. Bu da yerel pazarlarin bazi 6zelliklerinin kaybolmasina sebep
olacagindan vyerel yoOneticiler bireysel hareket edemeyebilirler ve karar alma
Ozgurluklerini sinirlayan bu strateji nedeniyle motivasyonlari dusebilir, basarisiz
olabilirler.'® Burada asil 6nemli olan konu, merkezden kontrol edilen ve standart bir
strateji ile ayni Urlnleri farkli pazarlara sunan bu igletmelerin pazarlardaki basari
duzeyidir. Merkezden kontrol ile yerel pazarlarin istek ve ihtiyaclari g6z ardi edilecek

ve tek tip pazarlama karmasi ile Urlnler pazarlarda tutundurulmaya g¢alisacaktir. Bu
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ylzden; yontem, ekonomik, sosyal ve politik cevreleri farkli pazarlarda buyuk

sorunlara yol agacaktir.

2.2. UYARLAMA KAVRAMI

Uyarlama, mevcut Urand standart olarak uluslararasi pazarlara sunan
standartlastirma stratejisinin aksine, Urinu girilen her pazarin 6zelliklerine goére
yeniden sekillendirmektedir. Diger bir ifade ile, “yerel disin yerel hareket et”
davranigini ifade eder.

Uyarlama stratejisi buatin Ulke halklarinin  birbirinden farkh oldugunu
benimser. Ulkeler komsu olsa, dinleri ayni olsa, hatta ayni dili konusuyor olsalar da
tarihleri, batil inanclari, nifus ozellikleri, ekonomileri ve problemleri farklidir. 18
Okuma, gérme, dinleme aligkanliklari Ulkelere gore degisir. Bos zaman, harcama
oncelikleri ve sosyal ihtiyaclar farklilagir. Kanunlarin ve dizenlemelerin bir gesitliligi
vardir. Farkli musteriler, davraniglar, ihtiyacglar bir firmanin birgok normal
prosediriini uygulanamaz, devredilemez yapar. Kanunlar, gimrikler, aligkanliklar
ve davranislar klltiriin bir yansimasidir.!®® Bu yiizden, Griint uyarlamak igin girilen
pazar Ozellikleri hakkinda bilgi edinmek ve pazarlama stratejileri uygulamak igin
yerel yoneticilere, Uranu dretmek igin yerel imalat yerlerine, Urind pazarda
tutundurmak igin yerel ajanslara hatta Uretilen Grindn pazara dagitimi igin yerel
dagitim sirketlerine ihtiyac dogmaktadir.

Urlin uyarlamanin amaci, genellikle firmanin temel Urinlerinin  dinya
genelinde satiglarini arttirmaktir. Digerleri ise;*!

1. Degisik ulusal pazarlarda farkli muagteri ihtiyaglarinin tatmini,

2. Son moda urunu koruyarak varolan musterileri elde tutma,

3. Rakip firmalar tarafindan sunulan Grin 6ézelliklerini uydurma,

4. Sinirlar karsisinda urln 6zelliklerini gelistirmektir.

Uyarlamaya en ¢ok gidilen drtn turd dayaniksiz tuketim drtnleridir. Cunka,
gida Urdnleri kdltdrel yapiya daha fazla baghdir. Dayaniksiz tuketim Urtnlerinde
standartlastirmaya gidebilmek igin firmalarin pazarda belirli bir tekel glicline sahip
olmasi gerekir.% Dayanikli tiiketim Grlnlerinde de uyarlamaya gidilir. Ancak, bu
uyarlamalar, genellikle uluslararasi pazarlar arasindaki voltaj farkliliklarindan dolayi

yapilanlar ile tiketicilerin satin alma aligkanlklarindan dolaylr paketleme

189 Kirdar, s. 240.

190 Mooij, s.32.

191 Bennett, s. 264.

192 Karafakioglu, ss. 142-143.
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boyutlarindaki uyarlamalar ve dil farkliliklarindan dolayi etiketler Gzerindeki talimatlar
ve kullanim kilavuzu uyarlamalari ile sinirh kalir.
Uriin uyarlamada iki stratejiden bahsedilir;'%3

1) Geriye uyarlama, mevcut Urinun girilen pazardaki tiketicinin istek ve

ihtiyaglarina gore timayle degistiriimesidir.

2) lleriye uyarlama, girilen pazardaki tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina uygun

tamami ile yeni bir Grin yaratiimasidir.
Uyarlama, zorunlu veya istege bagli olabilir.1%

o [stede badli uyarlama, ihracat¢inin sadece kendisi bir veya daha fazla

Urdnu uyarlamaya karar verdiginde ortaya cikar.

e Zorunlu uyarlama, hikimet gereksinimleri, Grin 6zellikleri, farkli 6lgim

sistemleri, farkli elektrik sistemleri, dil farkliliklari gibi nedenlerden dolayi
gerekebilir. Ornegin, ABD’de bir kereste fabrikasi, Varport Manufacturing,
Japonyada kullanilan metre boyutlarina gbre keresteleri boyutlayarak
Japonya’ya ihracat i¢in 6zel Gretim yapmaktadir.

Uriin uyarlamalari bazen kaginilmazdir. Ornegin;'%

o Bazen urun guvenligi icin minimum veya 6zel Urdn standartlari koyulur.

o Voltaj veya dlgme gereclerinin ayarlanmasi igin belli teknik degisiklikler
gereklidir.

o Hukimet vergi politikalari bazi Griinlerin uyarlanmasini gerektirir. Ornegin,
Fransa’da araba vergisi arabanin yasi ve motor boyutuna gére verilir bu
da Fransa pazarinda luks arabalarin kullanimina engel olur.

o Iklim kosullari Grin uyarlanmasini  gerektirebilir. Ornegin, araba
lastiklerinin bilegimi iklime gore degisir.

o Hukumetler yerel Uretimin oldugu bilesenlerin miktarini isteyebilirler.

o Tarife duzeyleri yiksek olabilir.

2.2.1. Uriinlerin Uyarlanmasini Destekleyen Faktérler

Standartlastirma stratejisini destekleyen faktorler kar maksimizasyonunun
gerekliligini degil, maliyet minimizasyonunu sunar. Ulusal veya bdlgesel pazarlar igin
uyarlanmis Urtinler ise maliyetlerinden ziyade gelirleri arttirabilir.*%

Standartlastirmay! destekleyen faktorler oldugu gibi uyarlamayr da

destekleyen bircok faktor vardir. Bennett, Tablo 2’de de gdérebileceginiz gibi bu

193 Tagkin, s. 135.

194 Albaum ve digerleri, s. 413.
195 Walsh, s. 82.

19 Terpstra ve Sarathy, s.264.
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faktorleri U¢ bolimde incelemigti. Daha 6nce de degindigimiz gibi
standartlastirmanin aksine uyarlama stratejisi tuketici ihtiyaglarina ve pazar
Ozelliklerine odaklanir.

iklim, yasam kosullari hatta tiketicilerin egitim diizeyleri ve teknik bilgileri,
tuketici farkindaligi urGnlerin uyarlanmasini destekleyen fiziksel faktorlerdir. Egitim
dizeyi dusuk tiuketicilerin oldugu bir pazara gelismis Ulke pazarlarindaki pazarlama
stratejilerini uygulayamayabilir, yine teknik yeterliligi olmayan tiketicilere karmasik
uygulamalara sahip Urlnler satamayabilirsiniz. Strekli yaz mevsimi hakim bir pazara
kis lastikleri, yinlU giysiler, kiirkler satamazsiniz. Bu pazarlarda bu Grtnleri ancak bir
moda unsuru olarak konumlandirarak pazarlayabilirsiniz.

Ayrica, hammaddelerin bulunabilirliligi, emek gucunin yetenek dizeyi ve
ekipmanlarin niteligi gibi yerel Uretim parametreleri de firmalari uyarlama stratejisi
uygulamaya zorlayabilir.2®’

Firmalari uyarlama stratejisi uygulamaya zorlayan diger faktorler ise tiiketici
zevki, tercihleri, aliskanliklari ile tuketicilerin gelir dlizeyleri gibi unsurlari icine alan
pazar faktorleridir. TUketicilerin satin alma aligkanlklari vardir. Bunlar da dlkeden
Ulkeye degismektedir. Ornegin, ABD’de meyve sulari, sutler biylk boyutlu
ambalajlarda satilirlar. Yine, italyanlarin tercihi daha tatli olan driinlerdir. Zeytin,
peynir, hatta ekmekte bile tath 6zelligi daha fazladir. Bazi pazarlar yabanci firma
urtnlerini daha ¢ok satin alma 6zelligi gosterebilir. Rakip firmalarin pazardaki varligi
ve konumu da drlnlerde fark yaratip satis rakamlarini arttirmak isteyen firmalari
uyarlamaya dogru itebilir.

Yasal faktorler ise genelde zorunlu uyarlamalara neden olan faktorlerdir.
Cunkl, adindan da anlasilabilecegi gibi ¢esitli dizenlemeler ve kanunlar ile devlet
tarafindan desteklenirler. Bunlara &6rnek olarak teknik standartlar, patent
kanunlarini, ambalajlama gerekliliklerini verebiliriz. Ozellikle gida Uriinlerinde
karsimiza gikan saglik ve givenlik diizenlemeleri de diger bir drnektir. Ornegin,
ABD’ye kaz cigeri ihracati yapmak isteyen ureticiler FDA (Food and Drug
Administration)’dan bir hijyen sertifikasi almak zorundadir.'%®

Ulkeler kendi (lkelerinde (retiimis veya ithal edilmis olan belli Grinleri
yasaklayabilirler. Uriiniin yerel olarak Uretilmis olmasini ithal edilmemesini
isteyebilirler. Yerel Uretim talepleri veya Urun igeriginde yerel unsurlarin yukseklik

derecesi uluslararasi firmay Grinii uyarlamaya yoneltebilir.1%

197 Terpstra ve Saraty, s. 270.
198 Jean-Claude Usunier, Marketing Across Cultures, 2. Baski, Prentice Hall, 1996, s. 245.
199 Terpstra ve Sarathy, s. 264.
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Tablo 2: Dig pazarlar igin Urlnlerin uyarlanmasini destekleyen faktorler

Fiziksel Faktorler

= iklim

=  Yasam kosullari

=  Yerel olarak Uretilen trdnler ile uyum

=  Tasima Durumlari

= Kullanicilarin teknik yeterlilikleri ve okuma yazma kabiliyeti

= Tuiketici farkindaligi (itinasi)
Pazar Faktdrleri

= Ulusal tuketici zevki

= Rekabetin niteligi ve boyutu

= Uriinlerde yabanci imajinin arzu edilebilirligi

= Tercih edilen ambalaj boyutu

=  Tuketici satin alma aliskanliklari

= Gelir diizeyleri (fakir tlkeler diislik kalite Uriinlere ihtiyag duyabilir)
Yasal Faktorler

=  Teknik standartlar

=  Patent kanunlari

= Ambalajlama gereklilikleri

= Yerel igerik kurallari

= Saglik ve glvenlik diizenlemeleri

= Tuketiciyi koruma kanunlari

*  Yerel imalati destekleyen yliksek tarifeler

Kaynak: Roger Bennett, International Marketing-Strategy, Planning, Market Entry &

Implementation, ikinci Basim, Kogan Page, 1998, s. 265.
2.2.2. Uyarlamanin Derecesi

Uyarlama ihtiyaci, bir pazarlama karmasi elemanindan digerine muhtemel
olarak degismektedir. Ornegin, reklam metni, fiyatama ve dagitim uyarlanmak
zorundayken, konumlandirma ve Urln dizayni, sadece kiguk uyarlamalar ile 6nemli
derecede ayni kalir. Alternatif olarak, dagitim ayni kalabilir ama urin ve reklamla
ilgili taktikler uyarlanmak zorundadir. Douglas and Craig uluslararasi sirketlerin
pazarlama karmasi Uzerinde uyguladigi bu iki farkli uyarlama stratejisi derecelerini
Sekil 4'te gostermigtir.2%

Uyarlama ihtiyaci bir (lkeden digerine de degisebilir. Urlnler, hizmetler,
endustrilesmis uluslardaki pazarlar icin tasarlanmis programlar endistrilesmis

uluslarda sadece kuguk degisiklikler gerektirirken, gelismekte olan uluslar i¢in gok

200 Sysan p. Douglas ve C. Samuel Craig, Global Marketing Strategy, McGraw-Hill, 1995, s. 215.
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daha 6nemli derecede yiiksek uyarlamalar gerektirebilir.2! Philip R. Cateora, da
bunu dogrulayarak yapilan bir galismada gelismekte olan Ulkelere pazarlanmis on
ariin icinde sadece bir tanesinin uyarlanmadan (standart olarak) pazarlandigindan
bahsetmistir. Yapiimig uyarlamalarin  %25’ine yakininin zorunlu oldugunu ve
digerlerinin de kdltdrlerdeki degisikliklere uyum saglamak igin yapildigini

eklemigtir.202

Sekil 4: Uyarlama Kararlari

Uyarlamanin derecesi

Uyarlama Yok Az Uyarlama Cok Uyarlama
Konumlandirma
Uriin
Marka adi
Ambalajlama
Fiyatlama
Reklam
Musteri promosyonlari
Ticari promosyonlar

Halkla iligkiler

Dagitim

Sirket A [ — SirketB ----------

Kaynak: Susan p. Douglas ve C. Samuel Craig, Global Marketing Strategy, McGraw-Hill,
1995, s. 215.

201 Douglas ve Craig, s. 216.
202 Cateora, s. 377.
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Saglik ve Utadzade ise urlinin uyarlama derecelerini etkileyen etkenleri 3

ana basglik altinda toplamistir;?%3

isletme ile ilqili etkenler:

Tecrube: Uluslararasi pazarlarda deneyim kazanan firmalar Pazar
farkliliklarini degerlendirme yetkinligine sahiptir ve daha yuksek diizeyde
arin uyarlama yoluna giderler. Deneyime sahip olmayan firmalar ise
minimum uyarlama yolunu secerler.

Girilen pazar sayisi: Uriin birden fazla ke pazarina giriyorsa uyarlama

derecesi daha duslUk olacaktir. Clnku, girilen her Ulkeye gore Urin ve

tutundurma masrafi maliyetleri arttiracaktir.

Uriin ile ilgili etkenler:

Uriin_cesidi: Endustriyel trinlerin uyarlanma diizeyi tiiketim driinlerine
gbre daha dusik olur. Clnku, toketim drlnleri kdltirel ve ekonomik
kosullardan daha fazla etkilenirken endustriyel trlinlerde tiketici istek ve
ihtiyaclari daha homojen oldugundan uyarlanma derecesi daha az

olacaktir.

Pazar ile ilgili etkenler:

Yasal dizenlemeler: Kanunlar ve dizenlemeler arttikga Grinin ve

promosyonun uyarlanma derecesi de artacaktir.

Pazardaki rekabet diizeyi: Girilen pazarda rekabetin siddetli olmasi

durumunda firmalar, yerel sartlara uyum saglamak amaciyla Urini
uyarlayarak rakiplerine kargi Ustunluk elde etmek isteyecektir. Dolayisi ile
pazarda rekabet dizeyinin ylksek olmasi uyarlama derecesini
artiracaktir.

Uriiniin _pazarda taninirhgi: Uriiniin  tiketiciler tarafindan taninmasi

uyarlama derecesini dlUguUrecektir. Cunkl, mdasteri zaten Grlnin

farkindadir, benzer Uriinlerden ayirt edebilmektedir.

2.2.3. Uyarlamanin Dezavantajlari

Uluslararasi pazarlamacilar, stratejileri uygularken her stratejinin ylizde yuz

bir basari elde edecegdini beklememelidir. Stratejilerin avantajlari oldugu gibi

dezavantajlari da vardir.

Bu stratejinin dezavantajlarindan ilki; maliyetleri arttirmasidir. Firmalar,

fiyatlandirma, dagitim, reklam girilen pazar 6zelliklerine goére urun belirleme gibi

203 Saglik ve Utadzade, s. 13-14.
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konularda kararlar alabilmek icin daha fazla sayida personele gereksinim
duyacaktir.?** Firma, bu personel ihtiyacini daha uygun stratejiler belirleyebilmek igin
yerel olarak da karsilayabilir, sirket kiltirini bilen merkez sirketten de personel
transferi yoluna gidebilir. Her iki durumda da firmanin maliyetleri artacaktir.

ikinci olarak, uyarlama stratejisini benimseme ciddi bir pazar arastirmasi
gerektirecektir.  Girilen pazarin aligkanliklarini, geleneklerini, gd&reneklerini,
tercihlerini iyi bir pazar arastirmasi ile belirleyerek dogru strateji segimi yapiimalidir.
Uyarlama stratejisinin secimi hem maliyetleri arttiracaktir, hem de pazar arastirmasi
sirasinda rakiplerine gore belki de firma bu esnada zaman kaybedecektir.

Son olarak, uyarlama stratejisi yonetim karmasikligina yol agabilir. Ulusal
pazardan tamamen farkli stratejileri belirlerken sirketin merkezindeki uluslararasi
pazarlamacilar organizasyonel, esgudumsel ve iletisimsel karmasik problemlerle
kars! karsiya gelebilecektir.2% Her Ulkenin kiltard, bakis agisi, ekonomik kosullar
farkl oldugundan bir pazarda uygulanan strateji diger pazara gore farklilasabilir. Bu
ylzden, firmalar uluslararasi pazarlara acilmadan once o6rgitlenme ile ilgili de
arastirma yaparak kendi kurum kultirlerine, pazarlanan Urln hattina, girilen pazar

sayisina uygun bir érgttlenme ile yénetim karmasikligini da azaltabileceklerdir.

2.3. GLOKALIZASYON KAVRAMI (KURESEL DUSUN, YEREL HAREKET ET)

Yeni ve tumuyle farkli Griin ve hizmetlerin Gretimi dinyadaki her Ulke igin
ekonomik olarak mimkiin olmamaktadir. isletmeler, temel parcalari maksimum
dizeyde standartlastiriimis bir malda dis pazarin cografi kosullari, iklimi, yasal
dizenlemeleri ve standartlari nedeni ile uyarlamaya gitmekte ve standartlastirma ile
uyarlama yaklagimi arasinda bir denge kurmaya caligsmaktadir.2%¢

Bu stratejide tercih edilen, az sayida yerel uyarlama ile basarili olabilen
standart Uriinlerdir. Olgek ekonomilerinden faydalanabilmek igin isletmeler
standartlastirma ve uyarlama stratejisi arasindaki dengeyi iyi muhafaza etmelidir.2%’

“Kuresel dusun, yerel hareket et” kavrami, standartlastirma ile uyarlama
stratejisi arasindaki dengedir. Glokalizasyon, glokallesme, klyerellesme olarak da
ifade edilmektedir. Bu stratejide igletmeler hem uluslararasi olmalarinin
avantajlarindan yararlanirlar hem de yerel hareket ederek girilen yabanci pazarda
tuketici istek ve ihtiyaglarini kargilarlar. Burada 6nemli olan girilen pazarin dini

inaniglari, gelenek goérenekleri, aligkanliklari g6z ardi edilmeksizin marka/trin

204 Kirdar, s. 240.

205 Kirdar, s. 240.

206 Bzcan, ss. 112-113.

207 Altinbasak ve digerleri, s. 25.
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standart bir Grtin dahi olsa trln ve hizmetlere ki¢lk dokunuslarla onu satin alan
tlketicilere kargi daha duyarli olmaktir. Aslinda, ginimizde ylzde yuz
standartlastirma ve uyarlama yoktur. isletmeler iki stratejinin birlikte kullanilimasi
halinde basariyl yakalamiglardir. Ornegin, McDonald’s Ramazan aylarinda
menusune ek olarak Ramazan menusu eklemektedir. Coca-Cola, Ramazan
aylarinda aile ve ayni sofrada birlikte iftar yapma gibi temalarn reklamlarinda
islemektedir. Aslinda sunulan drinler standart Urlnlerdir, ancak tutundurma
kampanyalarinda Turkiye pazari halkinin gogunlugunun Musliman olmasi nedeniyle
Ramazan ayina dikkat ¢cekmektedir. McDonald’'s ve Coca-Cola gibi diunya devi
markalarin basarili olmalarinin nedeni, her yerde ayni Uriin ve hizmeti sunmalari

degil, Urtn ve hizmetlerde farkhliklar yaratmalaridir.

2.4. PAZARLAMA KARMASI UZERINDE STANDARTLASTIRMA VE UYARLAMA
KAVRAMI

Uluslararasi pazarlama stratejisi segimi  yapilirken pazarlamacilar
pazarlamanin 4P’si (product, price, promotion, place) lUzerinde distnmeli ve her bir
karma Uzerinde sectikleri stratejiyi nasil uygulayabileceklerini aragtirmalidir.
Uygulamada tam bir standartlastirma olmadigindan tim karmanin da
standartlastinldigi bir 6rnek bulunmamaktadir. Yine, tam bir uyarlama olmadigindan

tim karmanin uyarlandigi bir érnek de bulunmamaktadir.

2.4.1. Uriin (Product)

Pazarlama karmasinin en énemli elemanidir. Diger G¢ eleman (fiyat, dagitim,
tutundurma) Griin olmadan higbir anlam ifade etmez. Diger bir ifade ile ortada bir
ardn var ise diger pazarlama karmasi elemanlarinin varligindan s6z edebiliriz. Bu
yuzden, igletmeler Ooncelikle pazarlama stratejisi belirlerken drtn ile ilgili
planlamalarda bulunmalidir. Uriiniin standart bir Griin olarak mi uyarlanmig bir Griin
olarak mi pazara sunulacag! belirlendikten sonra fiyat, dagitim ve tutundurma
stratejileri belirlenmelidir.

Urlin karari verilirken gbéz o©niinde bulundurulmasi gereken en O6nemli
faktorler cevresel, ekonomik ve yasal faktorlerdir. Her biri ayri ayr dikkate
alinmahdir. Bu faktorler tuketicilerin gelenek ve go6renekleri ile aliskanliklari
olabilecegi gibi, gelir duzeyleri veya Urunle ilgili pazardaki kanun ve diizenlemeler de
olabilir. Her ne kadar homojen bir toplumdan s6z edilse de dinya Uzerinde her

pazarin bir digerinden ayirt edilen en azindan bir 6zelligi vardir. Bu ayirt edici 6zellik
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veya Ozellikler Urinle ilgili tUketiciler tarafindan ¢ok benimseniyorsa standartlastirma
yerine uyarlama stratejisine yodnelinmelidir. Ancak, tiketiciler tarafindan c¢ok
benimsenen bir o&zellik veya o6zellikler degilse standartlastirma stratejisine de
isletmeler yonelebilir. Birgcok kez ifade edildigi gibi uluslararasi pazarlara agiimadan
once iyi bir pazar arastirilmasi yapilmali, ardindan uygun strateji secilerek iyi bir
planlama ile pazarlama faaliyetlerinde bulunulmaldir. Aksi halde isletmeler bluyime
yerine yanlis strateji secimi ve planlama hareketleri sonucu kigllme hatta yok olma
yoluna girebilirler.

Dayaniksiz tuketim Grtnleri damak tadi, adet, gelenek ve géreneklere daha
cok bagli oldugundan genelde uyarlama stratejisi ile pazara sunulur. Ornegin,
Yoplait yodurt bir Fransiz Urinudir. Amerikan pazarina 1969°da ilk olarak standart
bir Urin olarak pazarlanmasi planlanmisti. Ancak, daha sonra Amerikan damak
tadina uyarlanmistir. Kahvalti yogurdu (yogurt ve tahil karisimi) ve kremali yogurt
Amerikan pazarinda yerini aldi. Amerikan ve Fransiz yeme aligkanliklari birbirinden
farkhydl. Fransizlar yogurdu 0Ogle veya aksam yemegi sonunda tatli olarak
tlketirlerken, Amerikanlar 6gle yemegdi veya saglikli bir yiyecek olarak dikkate
aliyorlardi.2°®

Elektronik Grlnler, bilgisayar, cep telefonu gibi ileri teknoloji drnleri,
endustriyel Granler gibi dayanikli tiketim drtnleri genellikle standartlastirma stratejisi
ile pazarda yerini alir. Gunkd bu drinler girilen her pazarda ayni kullanim amaci ile
tlketiciler tarafindan kullanilirlar. Kiltarel farkhhklar bu tir Grinler Gzerinde etkili
degildir. Yapilan uyarlamalar da kullanim kilavuzlarinda kullanilan diller, elektrik
prizleri gibi kiigiik uyarlamalar olmaktadir. Ornegin, diinyanin dért bir yaninda bugiin

Apple Uranleri (Iphone telefonlar, MAC bilgisyarlar) taninmakta ve kullaniimaktadir.

2.4.2. Fiyat (Price)

Fiyat, uluslararasi pazarlarda Urunlerin pazarlanma imkanini belirleyen en
dnemli faktdrlerden biridir. lyi bir fiyatlandirma stratejisi, pazar dzelliklerine, rakiplerin
pazardaki sayisina ve konumlarina ve firmanin Grin icin katlandigi maliyetlere goére
belirlenir. Ust sinir genelde rakip firmalarin Griinleri igin belirledikleri fiyat olurken, alt
sinir ise UrGndn firmaya maliyeti olur. 2% Fiyat, bu iki sinir arasinda bir yerde
belirlenir. isletmeler genelde alt sinir olan maliyetleri dikkate alarak standartlastirma
stratejisi secerken, Ust sinir rakip firma fiyatlarini dikkate alarak uyarlama stratejisi

belirlerler.

208 J3in, s. 497-498.
209 Akat, s. 116.
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Uluslararasi pazarlardaki rekabet kosullari benzer oldugunda standart fiyat
politikasi uygulamak daha uygun olmaktadir. Ancak, her pazarda farkli rekabet
kosullari, pazar kosullarini belirleyen etkin duizenleyiciler, kamu yada monopol
pazarin oyunculari fiyatlandirmay! acik olarak etkilemektedir. Ayrica, ulkelerde
uygulanan Uretim sonrasi vergiler, uluslararasi degisim oranlari, pazarin isleyisine
iliskin dizenlemeler ve tagsima maliyetlerindeki farkliliklar gibi unsurlar standart fiyat
uygulamasina imkan vermemektedir.?%°

Uyarlanmis fiyat stratejisinde ise yerel pazar kosullari esas alinarak fiyat
belirlenir. Bu stratejide uluslararasi isletmeler girdikleri her Ulke pazarinda farkli fiyat
uygulama vyoluna gidecektir. Uluslararasi bir Grin fiyati genelde girilen Ulke
pazarindaki yerel rakipler tarafindan daha dusik fiyata satiimaktadir. Ozellikle
gelismekte olan Ulkelerde yerel fiyatlandirmayi yakalamak uluslararasi bir isletme
icin oldukgca zordur. Yerel rakipler dusik Uretim ve dagitim maliyetlerine sahip
olduklar igin Griinleri %40-60 oraninda daha uygun fiyat ile satisa sunarlar.?!!
Ornegin, Cin pazarinda yerlesik Amerikan firmalarindan Gillette Oral-B dis firgasini
90 sente satisa sunarken, yerel Uretici firmalar dig firgalarini 19 sente satiyordu.
Gillette’'nin bdyle davranmasinin sebebi, Asya pazarindaki tuketicilerin ylksek
kalitedeki Urunler ile ilgilenmesidir. Ayrica, buyuk tuketici nufusuna sahip Cin’de
ortalama gelir dagilimina bakildiginda Ulkede dusik gelir dagilimi olmasina ragmen,
yuksek gelire sahip bir¢ok tiketiciyi de barindirmaktadir. Firma, bu disincelerden
hareket ile Cin pazarindan %10 kazanmasi durumunda dahi Amerikan pazarinda
sattigi dis firgasindan daha fazla dis fircasini bu Ulkede satacagini tahmin
etmektedir.?'?

Uyarlanmis fiyat stratejisinde her Ulkede farkli bir fiyat ile Grlinin satisa
sunulmasi 6zellikle Uriinlerin serbest dolasimda bulundugu pazarlarda paralel ithalat
veya gri pazarlari ortaya cikarabilir. Ornegin, A llkesinde 10 TL'ye satilan bir Griin B
Ulkesinde 15 TL'ye satildiginda, Grin A Ulkesinden ithal edilip B ulkesine ihrag
edilmesi meydana gelebilir. Bu durumda firma fiyat farkliligi nedeniyle kendi

rakiplerini yaratmis olacaktir.?!3

210 Altinbasak ve digerleri, s. 425.

211 Nigel Hollis, Kiiresel Marka Diinya Pazarinda Kalici Marka Yaratma ve Geligtirme Yéntemleri,
cev. Biilent Fidan ve Alev Kuruoglu, istanbul Ticaret Odasi, 1. Baski, istanbul, 2011, s. 173.

212 Erdil ve Uzun, s. 421.

213 Altinbasak ve digerleri, s. 426.
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2.4.3. Dagitim (Place)

Firmalar genelde birgok baskidan kurtulmak ig¢in standart dagitimi secer.
Ancak; ulkelerin dagitim yapisi birbirinden farklilik gdsterir. Ornegin; Pepsi-Cola tiim
dinyada ayni dagitim kanallarini kullanir. Perakende satislarda, yerel siseleme
kullanilarak, siseleme isleminden sonra araglara yiklenen Uriinler depolara getirilip
oradan satis temsilcileri tarafindan perakendecilere dagitiimaktadir.?4

Domino’s da heryerde ayni dagitim sistemini elde etmeyi denemektedir
ancak dagitim modelini uyarlamak zorundadir. Bunun sebebi ise, her Ulke pazarinin
farkli gelenek ve goéreneklere, aliskanliklara, ekonomik ve cografi kosullara sahip
olmasidir. Ornegin, Birlesik Krallik'ta musteriler birinin kapinin g¢almasini kaba
bulurken, Kuveyt'te dagitimin evlere belki de limuzinle yapilmasi gerekmektedir.
Japonya’da ise evler sirali olarak numaralandiriimamistir ve belli bir adresi bulmak
oldukga zor olmaktadir.?'®> Sirket, Amerika’da siparig verilen Griinlerin yarim saat
icinde musteriye teslim etmeyi taahhit ederken, Japonya pazarinda sehirlerin
kalaballk olmasi, caddelerin sokaklarin ¢ogunun isminin olmamasi, evlerin sira
numarasi ile degil de yapildiklari yila gére numaralandirilisi ve trafik sikisikhdr gibi
nedenler sirketin “30 dakikada teslim” uygulamasini guglestiriyordu. Japonya’daki
Domino’s Pizzalarin sahibi bay Higa, dar sokaklarda da rahatca kullanilabilecek olan
bagaj boliml kapali Honda triportdrlerden satin alip bunlari kirmizi ve beyaza

boyayarak daditim sorununa Japonya'ya 6zel bir ¢6zim yolu bulmustur.?®

2.4.4. Tutundurma (Promotion)

Pazarlama karmasinin en dnemli elemanlarindan biridir. Ur(iniin tanitim,
uriinin pazarda yer edinmesi ve satiglarin arttirilarak kar edilmesine yonelik yapilan
faaliyetlerdir. Tutundurma alt bilesenlerinden biri olan reklam ise en fazla tuketici
kitlesine ulasabilmeyi sadlayan bir ara¢ olarak pazarlamada dnemli bir yere sahiptir.
Uluslararasi pazarlamacilar da hem Urlnlerin girilen pazarlarda geregince
tanitiimasi hem de tiketiciler tarafindan denenmesi ve devaminda tutundurulmasi
amaciyla reklamlara c¢ok ©6nem vermelidirler. Uluslararasi pazarlarda reklam
kampanyalari yurUtecek olan isletmeler bununla ilgili degerlendirmeler yaparken
cesitli alternatifler arasinda karar vermek zorundadir. Uluslararasi reklamlarda

kullanilan stratejileri standartlagtirma ve uyarlama olarak ikiye ayirmak mumkuandur.

214 Terpstra ve Saraty, s. 425.
215 Keller, s. 693.
216 Karafakioglu, s. 134.
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Her iki strateji de girilecek pazardaki yapiya uygun olarak tercih ediimektedir. Onemli
olan nokta bu sartlari dogru olarak tespit ederek isletmenin amagclarini
gerceklestirmeye uygun stratejinin segilmesidir.

Standartlastirma stratejisini benimseyen firmalar ise tuketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin tim dunyada ayni oldugunu savunduklari i¢in genel isimleri kullanarak,
farkhliklardan uzak durarak reklam mesajlarini tasarlarlar. Coca —Cola bir dénem bu
stratejiyi benimseyerek Coca-cola icmekten hoslanan bir rock muzik bateristinin on
planda oldugu bir reklam tasarlayarak tim Avrupa ve Latin Amerika'da
yayinlamistir. 227 Bir bagka ornek Marlboro, sigara Uzerindeki yasal kisitlamalar
nedeniyle cogu Avrupa Ulkesinde reklam yapamaz, yine de ureticisi Philip Morris
dinya genelinde bilinen Marlboro kovboyunu sadece gdstererek reklamlarini on
plana gikarir.”?8

Standartlastirma yaklasiminin savunuculari gorislerini desteklemek igin
cesitli nedenler ileri surerler. ilki, maliyet avantajidir. Bir kere reklam konsepti
geligtirildiginde daha kiglk ek maliyetlerle diger uluslara kolaylikla transfer edilebilir.
ikincisi, diinya genelinde merkezi reklam otoritesi tarafindan ana ofise uygun yapilan
dlgek ekonomilerinin farkina varmaktir. Uglinciisii, standartlastirma ana ofis reklam
uzmaninin alaninda zor kazandigi yarari tamami ile kullanmasina izin verir.
Doérdincusd, urinin kurulmus imajini en son bulunduran farkh uluslarda bambagka
mesajlar bulunmasini engeller. Besincisi, reklama ortak bir yaklasim, kurumsal
hedefler icin Grlnld tanitmada ortak endiseler yaratir. Son olarak, karsi uluslarda
belirli segmentler arasinda medyanin kullanimindaki benzerlikler standartlastirma
yaklasimini savunur. Ornegin, is adami/kadini Fransa’da ABD’den, Misir'dan, veya
Singapur'dan farkli olmayabilir. Standart bir reklam stratejisi bircok Ulkede is
adami/kadinina ulagsmak igin kullanilabilir. 2° Reklamlarin standartlastiriimasinda
kullanilan iki tdr strateji vardir;?2°

¢ Prototip Standartlastirma Stratejisi: Bu tip standartlastirma ancak bir hedef,

bir amag¢ olabilir. Kampanyanin her 6zelligi, merkez reklam ajansi tarafindan
saptanmaktadir. Ancak ¢ok kucik degisikliklerin yapilmasina izin verilmektedir.

e Model Standartlastirma Stratejisi: Temel bir kampanya temasi

belirlendikten sonra, diger Ulkelerde bulunan ve merkezdeki ajansa bagli yerel
subeler uygulama asamasinda serbest birakilmaktadirlar. Béylece her dlke igin
tema acisindan bir butlnlik saglanmakla birlikte, ayrintilar agisindan her ulke igin

hazirlanan reklamlar farklilik gésterebilmektedir. Coca-Cola, yerellesme stratejisine

217 Aktuglu ve Eginli, s. 170.
218Czinkota ve Ronkainen, s. 317.
219 Jain, s. 620.

220 Kyrdar, s. 239-240.
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geg¢meden dnce prototip standartlastirmadan daha ¢ok model standartlastirmayi
kullanmigtir. Merkeziyetgilikten uzak yeni Coca-Cola stratejisinde, ajanslarin hangi
ulkede hangi reklamin yayinlanacagi uzerinde fikir ylrutme Ozgurligu mevcut
olmustur.

Adaptasyon yaklagimini benimseyen firmalar kulturel degerleri 6n planda
tutarak faaliyette bulunulan Ulkenin yerel ajansi ile birlikte hareket ederek reklam
kampanyalarini girilen tlkenin kulturel 6zelliklerine gore uyarlarlar. Buradaki amac,
ajansin ulke kultiri hakkindaki bilgi ve deneyimlerinden yararlanarak reklama karsi
hedef kitle tarafindan olusabilecek olumsuz tepkilerden kaginmaktir. Ornegin, Mc
Donald’s iskandinav Ulkeleri ve 6zellikle isvec’te yayinladigi reklamlarda bu (lkelerin
mutfaklarinda 6nemli bir yere sahip Ringa Baligi’ni 6ne ¢ikarmaktadir.?

Ortalama kelimesi muhtemelen kalitenin en blyik dismanidir.?22 Mooij bu
cumle ile reklam calismalarinda standartlastirma stratejisini kullanan pazarlamacilari
elestirmistir. Cunku, her faaliyette bulunulan pazarda ayni reklamin kullaniimasi
Uriinin pazarda tutundurulmasi konusunda basarisizlikla sonuglanabilir. ihtiyaclar
evrensel olabilir, ancak davraniglar, ifadeler degismektedir. Bu yilizden, evrensel bir
ihtiyacin tatmini igin bir Grln Uretilmis olsa da, Urind tlketicilere benimsetmek icin
reklamlarda kulturel ifadeler de kullanilmasi gerekebilecektir.

Farkh Ulkelerden insanlar farkli dilleri konusurlar ve bu diller farkli dunya
gorusunu yansitirlar. Ceviriler, farkli dinya goérusleri, farkli disinme yollari ve farkli
duslnsel tarzlari kapsamazlar. Uluslararasi reklam uzmani Simon Anholt “Reklam
kopyasini g¢evirmek bir buzdaginin ucunu boyamak ve tUmdnun kirmiziya
dénecegini ummak gibidir.” demistir. Reklam kelimelerden daha fazlasidir, kiltlrden
olusmustur.?® Ornegin, Amerikan reklamlarinda tiiketicilerin neden o (riini almasi
gerektigi vurgulanirken, ingilizler bireyci bir toplum oldugundan ingiliz reklamlarinda
“senin igin” gibi ifadeler kullanilir. ispanyol reklamlarinda ise ispanyollarda itaat ve
sayginin dnemli oldugu, aile baglari ve arkadaglik iligkilerini acik bir sekilde gosteren
reklamlar kullanilir.?

Uluslararasi reklamlarin tanimlanmis en buyidk problemi c¢eviri problemidir.
Gorsel kullaniminin bu problemi azalttigi sdylenebilir ancak gorseller de kultir ile
iligkilidir.??® Daha ok standartlastirma stratejisini kullanan firmalarin ayni reklamlari

her ulkede yayinlamak istemeleri durumunda kargi karsiya kaldiklari bir problemdir.

221 |1l Karpat Aktuglu ve Aysen Temel Eginli, “Kuresel Reklam Stratejilerinin Belirlenmesinde Kiiltirel
Farkliliklarin Onemi”, Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, Cilt: 6, Sayi: 3, 2010,
s. 169..

222 Mooij, s. 26.

223 Mooij, s. 5.

224 Aktuglu ve Eginli, s. 175.

225 Mooij, s. 31.
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Yukarida da degindigimiz gibi ifadeler, davraniglar, kultirden kultiire degismektedir.
Konusulan dil genellikle her pazarda farklidir ve ¢ogunlukla c¢eviriler yapilirken tam
karsiligini her dilde bulamayabilmektedir, zaman zaman yapilan yanlis veya hatall

ceviriler ortaya daha blyuUk sorunlar da gikarabilmektedir.

2.4.5. Urlin ve Tutundurma Stratejileri

Standartlastirma ve uyarlama kararlari stiphesiz tim pazarlama karmasi
elemanlarini etkilemektedir. Ancak, Urin ve tutundurma Kkararlari icin daha
onemlidir. Alternatif 5 farkh Grin ve tutundurma stratejisi asagidaki gibidir;

Standart Urin ve Standart Tutundurma: Hem Urinde hem de
tutundurmada standartlastirma stratejisinin uygulanmasidir. Cift standartlastirma
olarak da ifade edilir. Bu stratejide ayni Grin ayni tutundurma stratejisi ile faaliyette
bulunulan tim pazarlara sunulur. 5 strateji icerisinde maliyetler agisindan en
avantajli stratejidir. En iyi orneklerden biri Coca-Cola’dir. Uriinde uyarlamaya
gitmeden faaliyette bulunulan bir¢ok Ulkede ayni mesaj ile satiimaktadir.

Standart Uriin ve Uyarlanmis Tutundurma: Uriinde uyarlamaya
gidilmeden tutundurma stratejilerinde uyarlanmaya gidilmesidir. Ayni Grandn farkl
ulkelerde farkl amaglarda kullaniimasi nedeniyle uygulanan bir stratejidir. Ornegin,
Amerika’da evlerde kullanilan ev tipi derin dondurucular Tulrkiye’de lokantalar
tarafindan satin alinmaktadir.??

Uyarlanmis Uriin ve Standart Tutundurma: Uyarlanmis (riiniin standart
ayni tutundurma stratejisi ile pazarlanmasini ifade eder. Bu stratejiye drnek olarak
deterjan Ureten isletmeleri verebiliriz. Deterjanlar genellikle farkh hava kosullari,
suyun farkh kireglenme dereceleri ve g¢amasir makinelerinin farkli teknolojik
Ozelliklerinden dolayi isletmeler tarafindan faaliyette bulunulan pazar kosullarina
gore uyarlanir. Urlinin farkli (lkelerde uyarlanmasi kullanilma amacini
degistirmediginden tutundurma stratejileri ayni kalir.

Uyarlanmis Uriin ve Uyarlanmis Tutundurma: Hem iriinde hem de
tutundurmada uyarlamaya gidilir. ik Gg stratejiye gére maliyetleri arttiran bir
stratejidir. Ornek olarak zeytinyagini verebiliriz. Zeytinyad: farkli llkelerde farkl asit
derecelerinde ve farkli aromalarda tercih edilmesinden dolay! Ulke damak tadina
gbre uyarlanirken, yine farkh (Ulkelerde farkli amaglar igin kullanildigindan

tutundurma stratejisinde de uyarlamaya gidilir. Ornegdin, Akdeniz (Ulkeleri

226 Karafakioglu, s. 144.

64



zeytinyagini hem yemeklerde hem salatalarda kullanirken, ingiltere’de sadece
salatalarda kullaniimaktadir.??

Yeni Uriin ve Yeni Tutundurma: i¢ pazar icin Uretilen bir Griin dis pazarin
istek ve ihtiyaclarini karsilamadiginda yeni bir Griin Gretilmesi karari verilir. Ornegin,
unlG bir dayanikh tiketim mali Greten bir firma gelismekte olan Ulke pazarlarinda da
faaliyette bulunabilmek igin daha basit ve daha ucuz plastikten ¢camasir makinesi
tretmistir. Urlin yeni oldugu icin dolayisiyla Urlini tutundurmak icin reklam

kampanyalari da yeni olacaktir.??®

2.5. URUN VE MARKA KARARLARI UZERINDE STANDARTLASTIRMA VE
UYARLAMANIN ETKIiSi

Uriin kararlari verirken igletmeler birgok arastirma yaparlar ve bunlarin
sonucunda stratejiler belirleyip yalnizca birini segerler. Aslinda, ¢ok zorlu bir slregtir.
Strateji secimi risklidir. Sonrasinda ¢ok iyi bir karar vermis ve ¢ok karli bir strateji ile
de devam edebilirsiniz, cok yanhs bir karar sonucu iflasa kadar surukleyen bir yolda
ilk adimi atmig da olabilirsiniz. isletmenin pazarlama deneyimi, yapilan arastirma
yontemleri ve sonuglari, dngoriler, isletmenin bu ilk kararinda ¢ok édnemlidir. Ancak,
tim gostergeler basarili bir strateji benimsendigini gbsterse de yine de yilizde yiz
basari beklemek hata olur. Pazarlama riskli bir faaliyettir ve ancak dogru hamleler ile

sonuca ulasilabilir. Hamlelerin dogrulugu da tiketici satin alma kararlari ile sekillenir.

2.5.1. Uriin Kararlarinda Standartlastirma ve Uyarlama

Uriin kararlarinda standartlastirma ve uyarlama stratejilerini Grinin fiziksel,

hizmet ve sembolik 6zellikleri bakimindan detayli bir sekilde inceleyecegiz.

2.5.1.1. Uriiniin Fiziksel Ozellikleri

Uriin fiziksel 6zellikleri dendiginde sekil, boyut, renk, agirlik gibi unsurlar én
plana ¢ikmaktadir. Uriin fiziksel 6zellikleri tiketici tercihlerinde gok énemli bir yere
sahiptir. Tuketici satin alma karari verirken bazen Urinin iceriginden daha c¢ok
fiziksel 6zellikleri ile ilgilenebilmektedir. Kaliteli, kullanigli, yararli, istek ve ihtiyaglara
uygun Urun sunumu tuketicilerin satin alma kararinda etkili olsa da renk, boyut,

agirlik gibi unsurlar da tuketici satin alma kararlarini dogrudan etkilemektedir.

227 Altinbasak ve digerleri, s. 399.
228 Karafakioglu, s. 146.
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Tablo 3'te gorebileceginiz gibi fiziksel 6zelliklerin standartlastiriimasinin en
onemli yarar uUretim sirasinda igletmelerin 6lgek ekonomilerinden elde ettigi maliyet
tasarrufudur. Daha sonra sirasi ile standart UGrln ile uluslararasi pazarlarda
standartlara uygunlugun saglanmasi, daha &nceden UrUnd deneyip kullanmis
masgterilerin GrlinU diger pazarlarda da ayni sekilde rahatg¢a bulabilmesi gibi unsurlar
gelir. Uyarlamadan yana olan unsurlar ise yerel standartlarin varligi, hijyen ve
guvenlik dizenlemeleri gibi dis baskilardan dolayi yapilan zorunlu uyarlamalar ile
farklilasan tiketici davranislari ve Grlnin girilen pazarda ayni sekilde kullaniminin
onlne set olusturan diger unsurlarin varli§i nedeniyle Grindn fiziksel 6zelliklerinin
uyarlanmasini desteklerler.

Yerel talebi cevaplayabilmek icin isletmeler zaman zaman urtnlerin fiziksel
dzelliklerini uyarlayabilmektedir. Ornegin, Japon isletmeleri gelismekte olan Ulkeler
icin kiguk kamyon/pikap gelistirmis ve bunu o llkelerde pazarlayarak basarili
olmuslardir. Ustelik, slispansiyon, motor ve vites kutusu gibi ara¢c aksam pargalarini
basitlestirerek diisik maliyet diizeyini de yakalamiglardir.??® Brezilyalilar giysilerinin
guzel kokmalarini istediginden Colgate- Palmolive’in gamasir yumusatici markasi
Suavitel Fransa, Almanya ve Avustralya’da satilan ¢amasir yumusaticilari ile ayni
kokuda ancak Brezilya igin daha keskin kokulu olarak uretilerek satilir.?*° Uriinler
masgterilerin damak tadi farkliliklarindan dolayi da iceriginde uyarlamalara ihtiyag
duyabilir. Cogunlukla, Ulkeler arasinda tatli/aci boyutlari arasinda farkliliklar géraltr.
Campbell’s firmasi, Birlesik Krallik'ta pazarladigi domates corbalarinda seker
oranini dusirmek zorunda kaldi. Japonya’da ise Nabisco kurabiyelerde seker,
atistirmalik Urtnlerde tuz birlesimlerini dastrir. Coca Cola bile Classic Coke

Uriniini daha fazla seker ekleyerek Latin Amerika pazarinda satabilmistir.23!

2.5.1.2. Uriinin Hizmet Ozellikleri

Urlin garantisi, muhafaza/bakim, yedek parca bulunabilirligi ve servis gibi
satis sonrasi Urlin hizmet ozelliklerini garanti ve servis olarak iki baslik altinda

inceleyecegiz.

229 Usunier, s.244.
230 Hollis, s.172.
231 Douglas ve Craig, s.220.
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2.5.1.2.1. Garanti

Garantiler énce (retici sonra da saticilar tarafindan verilen sézdir. Uriinin
istenen kalite ve nitelikte oldugunu, kullanim veya Uretimden kaynaklanan bir sorun
meydana gelmesi halinde UrUnin dretici veya satici garantisi altinda servisi
saglanarak problemin giderilecegini, giderilememesi halinde de yenisi ile
degistirilecegini ifade eder. Garantiler, genellikle dayanikh tiketim Grinleri ve
endustriyel drlnlerde 1 veya 2 yil olarak degisir. Satis esnasinda satislari
destekleyici, ancak satis sonrasi yararlanilabilecek hizmetlerin 6nceden verilen
sozudur. Urliniin sigortasi olarak da ifade edilebilir.

Garanti firmalar arasinda rekabette de etkili bir pazarlama aracidir. Uluslar
aras| standart bir garantiyi sunan isletmeler kuskusuz diger isletmelere gore bir adim
dne gegecektirler. Ornegin, Toshiba diinya genelinde bir servis saglama garantisi
verir. isi geregi siirekli seyahat eden veya sik sik yer degistirmek zorunda kalan
masgteriler igin bu garantiyi saglayamayan diger bilgisayar markalarina gore goreceli
olarak Ustinlik elde etmistir.

Uluslararasi pazarlarda ise firma faaliyette bulundugu her pazarda standart
bir garanti mi saglamali yoksa her pazar icin garantiyi uyarlamali midir? Standart bir
garanti sunmak daha zor ve isletme igin daha maliyetlidir. Ayrica, hizmet 6zellikleri
kiltdre daha bagimh oldugundan girilen pazara gére trin garantilerinin uyarlanmasi
daha uygun olacaktir. Her iki stratejinin de bir birine gbre Ustinltkleri vardir.

Uluslararasi standart bir garantiyi destekleyen faktorler;?3?

e Eger girilen pazar gercekten uluslararasi ise, farkli ulkelerde farkl
garantilere sahip olmak imkansiz olabilir.

e Eger Urin bir pazarda satildiysa ve diger pazarda bir hizmete ihtiyac
duyulursa, her iki pazarda da garantinin ayni olmasi arzu edilebilir. Ornegin,
otomobillerde Bati Avrupa gibi bolgesel bir pazarda ayni garantilere sahip olmak
gereklidir.

e ilaclar, ucaklar ve asansorler gibi insan glvenligini etkileyen (riinlerde
garantilerin ayni olmasi daha uygundur.

o Eger isletme dlinya pazarlari igin bir tGretim kaynagina sahipse, standart bir
garanti daha uygun olur. Fakat evrensel bir garanti igin isletmenin dinya ¢apinda bir
servis programina sahip olmasi gerekir. Allis, Chalmers, Bell&Howell, Brunswick,

Caterpillar gibi firmalar garantideki standartlagtirmanin diger standartlagtirmalara

232 garathy ve Terpstra, ss. 288-289.
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gbre daha az tatmin edici olmasina ragmen didnya pazarlari igin Uretim kaynagina
sahip olduklarindan garantilerini standartlastirmislardir.

Uyarlanmig bir garantiyi destekleyen faktorler ise asagidaki gibidir;?3

e isletmeler standart bir garanti sunmak igin eksikliklere sahip olabilir.

e Bircok Uretim kaynagina sahip olmak firmalarin farkli fabrika musterilerine
farkh kalite kontrol standartlari nedeni ile standart bir garantiyi vermesini
zorlastirabilir.

e Farkh dis pazarlarda farkhh kullanim kosullari evrensel bir garantiyi
isletmeler icin ¢cok maliyetli hale getirebilir. Cok soguk, ¢cok nemli, cok soguk ve ¢ok
tozlu ortamlarda kullanilan isletme ekipmanlari kullanim kosullarinin aksine urin
kusurlarindan kaynaklanmayan bozulmalara neden olabilir. Ornegin, ilkel veya basit
yollarda ilerlemek, bir otobanda ilerlemekten daha blyUk asinmalara neden olabilir.

o Rekabeti desteklemek igin de garantiler ara¢ olarak kullanilabilir. Bir
firmanin rekabet¢i durumu Glkeden Ulkeye degisebilir. Rekabette Ustinlik elde
etmek igin faaliyette bulunulan her bir pazarda sunulan garantileri gesitlendirmek
gerekebilir.

o Eger bir firma kaliteli bir uluslar arasi servis baglantisina sahip degilse,
ayni garantiyi sunmasi zor olabilir. Garanti kelimelerden fazlasi ise, servis
gereklilikleri gelistirimelidir. Ornegin, General Motors, farkli hikkimet gereklilikleri,
farkh kosullar ve pazardaki rekabetci durumlarin farkhlasmasi nedeni ile farkli
pazarlardaki garantilerinin blyukligu 12 aydan birgok yila, 12000 milden 70000 mile
kadar cesitlilik gosterir. Ayrica, firma ithalattakine gore yerel olarak uretilmis arabalar
Uzerinde daha yuUksek garantiler sunar. Clnku, yerel arabalar yerel kosullar igin

dizayn edilmigtir.

2.5.1.2.2. Servis

Garanti pazarlama ve satis ¢abalarini desteklemesine ragmen ¢ogunlukla
yasal bir uygulamadir. Bu yiizden, garanti ve servis birbiri ile iligkili olmasina ragmen
uygulamada farkhdir. Uluslararasi pazarlarda firmalar verdikleri garanti ile éne
cikarlarken, garanti ettikleri Griin bakim ve tamirini saglayan servis hizmetlerini de
gelistirmek zorundadirlar.

Servis gereklilikleri buyuk 6l¢lide ulkeden ulkeye farklilagir. Clnkul, asagidaki
cevresel faktorler ile iligkilidir.?**

e Teknik uzmanlik seviyesi

233 Sarathy ve Terpstra, s. 289
234 Usunier, s. 250.

68



e Iscilik maliyetlerinin diizeyi, dayaniklilik ve tamir edilebilirlik

e Okuryazarlk dizeyi (bu kullanim kilavuzlarinin kullaniglihgini agiklayabilir.)

e iklimsel farkliliklar: bazi iklimler sicaklik, hava higrometrisi nedeniyle bakim
faaliyetlerini zorlastirabilir.

e Servisleri zorlastirma ve maliyetlerini arttiran uzaklik lokasyonlari

e Gorunuste benzer bir servisin farkli yollari

Yabanci bir firmadan driin satin alan musteriler cogunlukla servis hakkinda
endiselenmektedirler.?® Bu ylizden, misteriler eder yabanci bir isletme tarafindan
sunulan urdn ile ilgili satis sonrasi bir hizmetin eksiksiz veya yetersiz olacagi ile ilgili
bir siphe duydugunda, ulusal trlnleri tercih edeceklerdir.

Bir GrGn yurtdisina satildiginda, tamir, yedek parca ve servis gerektirir. Tamir
etmek, egitim vermek ve gelismig bir muhendislik veya tamir ekibi elde tutmak kolay
degildir. Urlin bozulursa ve tekrar standart ayarlarina getirilemezse Uriin imaji deger
kaybedecektir. isletmeler tim bunlari g6z éniinde bulundurarak garanti vermeli ve
standart veya uyarlanmis servis hizmetlerinden hangisini uygulayacagina karar
vermelidirler.

Bazi durumlarda udrunler yurtdisinda tasarlanmis kullanim amaglari igin
kullaniimayabilir. Bu ylzden, Urin sekli ve servis frekansinda uyarlamalar
gerekebilir. Ornegin, ABD’'den ihra¢ edilen kar kiirekleri, Suudi Arabistan’da ev ile
cadde arasindaki yoldan topraklari atmak igin kullanilir.2%® Ayni Grinlerin farkl
pazarlarda farkli amaglar ile kullanildig1 béyle durumlarda sunulan garanti ve servis
farkli olmalidir. Farkh kosullar altinda Grintn kullanim 6mru degisebileceginden
sunulan garanti suresi de degisebilecektir.

Teknik yeterliliklerin sinirli ve bakim standartlarinin digtuk oldugu bazi
Ulkelerde servis gereklilikleri daha basit veya daha saglam bir Grin tasarimi amaci
ile Grin uyarlamayi zorunlu kilabilir. Bu uyarlamalar gelismekte olan ulkelerde
kismen ayriimis alanlarda tarimsal Urtnler icin 6zellikle uygundur.?’

Uyarlanmis bir Griinln servisi de uyarlanmak zorunda kalacaktir. Merkez
isletmenin uyarlanmig bir garanti ve servisi takip etmesi ve verimli bir sekilde
uygulayabilmesi gigctir. Ote yandan standart bir Uriin igin igletmeler pazarda iyi
kurulmus bir servis agina sahip guvenilir bir distribttor belirleyebilir. Merkez isletme,
distribltor personeline egitimler verip, uygun yedek parca tedarigi saglayarak ve
glincelledigi bilgileri paylasarak, distribtitér teknik servisinin ¢ézemedigi konularda

kendi personelini gondererek distribitori destekleyebilir. Boylece, distribttor

235 Sarathy ve Terpstra, s. 291.
236 Czinkota ve Ronkainen, s. 324.
237 Walsh, s. 86.
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bulundugu pazardaki misteri sorunlarina ¢are bularak hem standart bir garanti ve
servis ile musteri memnuniyeti yaratabilecek hem de pazarda isletmenin imajini

koruyabilecektir.

2.5.1.3. Uriiniin Sembolik Ozellikleri

Semboller onerilerin ve c¢agrisimlarin gugcli bir anlami olarak isler. Birgok
drinin sosyal anlami, tuketiciler igin yapisal faydasindan daha &nemlidir.
Semboller, nedensel olmayan ve kargilastirilabilir olmayan hatirlatici gigcleri ile
imzalar gibi renkler, bigimler, lokasyonlar, materyaller, hayvanlar, doganin unsurlari,
Unlu karakterler gibi unsurlara vb. dayanirlar. Bazi kiltirlerde goél askin, mavi
bekaretin sembollidir. Ayrica, fiziksel 6zelliklerin yorumlayici unsurlaridir.?38

Klresellesme ile birlikte homojenlesen toplumun varligindan séz edilse de
bazi degerler bazi toplumlarda hala ¢ok dnemli bir yere sahiptir ve tlketicilerin satin
alma kararlarini etkilemektedir. Sembolik Ozellikler kaltur ile yakindan iliskilidir. Bu
yuzden, isletmeler hangi pazarda faaliyette bulunuyorsa o pazarin estetik degerlerini
g6z éndne almalidir. Hindistan’da beyaz dullugu, kirmizi evliligi temsil eder, Ganada
esyalarin ¢ift durmasi ugursuzluk sayilir, Suriyeliler yesili vatanseverlik olarak gorr.
Sembolik bir davranis eger girilen pazar kulturinde negatif bir yoruma neden
oluyorsa uyarlama kacginiimazdir.

Uriin evrensel olarak taninan bir Griin ise ve standart olarak her pazarda ayni
tat, sekil, renk, ambalaj ile yer aliyor ise girilen pazarda sembolik olarak negatif bir
yoruma neden olsa da evrensel oldugu icin kimi zaman kabul edilebilmektedir.
Uluslararasi pazarlarda daha 6nceki yillarda oldugu gibi net farkliliklar yoktur. Yine
de hala gelenek ve goreneklerine, inancglarina baglh pazarlar bulundugu goéz 6nine
alinarak drunlerin sembolik 6zellikleri belirlenirken toplum kultiri baz alinmahdir.
Ornegin, llkemiz gibi Musliman (lkelerde inanglarimiz geredi domuz et

tuketilmediginden domuz figuri veya amblemi olan Urtnlere bile farkh yaklasilabilir.

238 Usunier, s.255 ve 257.
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Tablo 3: Uriin Ozelliklerinden Standartlastirma ve Uyarlamayi Destekleyen Faktérler

Uyarlamayi Destekleyen
Uriin Ozellikleri Faktorler Standartlagtirmayi Destekleyen Faktorler

Maliyet azaltan uyarlamalar

Yerel standartlar ) o
. . . Deneyim etkileri
Hijyen ve givenlik . o
. . . Olgek ekonomisi
Fiziksel Ozellikler dizenlemeleri
o Uluslar arasi standartlar
Tlketici davraniglar L
) Uluslar arasi Grin kullanimi
Pazarlama cevresi ve

fiziksel cevre

Olgekle iliskili sinirli
) . ) ) tasarrfular Gezici hareket eden msteriler
Hizmet Ozellikleri .
Hizmette, bakimda ve Onemli 6grenme etkileri

dagitimda yerel 6zellikler

Ithal edilmis Urtinlerin, . . . A
) ) 5 Ithal edilen Urunlerin, sirketin, ulusallidin veya
) sirketin, ulusaligin veya o
Sembolik _. marka adinin olumlu imaji
.. i marka adinin ters imajl ’ ] ]
Ozellikler o i Egzotik veya etnik cazibe
Renk, bicim vb ile
) Evrensel talepler
kaplanmis yetersiz anlam

Kaynak: Jean-Claude Usunier, Marketing Across Cultures, ikinci Basim, Prentice Hall,
1996, s. 245.

2.5.2. Marka Kararlarinda Standartlastirma ve Uyarlama

Marka, Grinun mensesini gosterir, kalitesini vaat eder, bir garanti olarak
sunulur ve tuketicilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayacak bu Urtnleri satin
almasina yardim eder.?® Bir marka, kelime, harf, s6zcik grubu, terim, sembol,
isaret, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu olabilir. Sirketler tarafindan sunulan
ariin ve hizmetleri digerlerinden farklilastirmak ve ayirt etmek igin kullanilirlar.
Taklitcilik ve sahteciligin dnine ge¢mek icin de girilen her pazarda markalar sirketler
adina tescil ettirilirler ve patentleri (kullanim hakki) alinir.

Marka kararlarinda firmalar hangi stratejiyi secerlerse segsinler, birtakim
avantaj ve dezavantajlarla kargi karsiya kalacaklardir. Bir stratejinin digerine goére
Ustlinligu girilen pazar kosullarina gére degismektedir. Hilkimet dizenlemeleri ile
yerel Uretici ve saticilarin korundugu pazarlarda markayi uyarlamak daha ¢ok tercih

edilirken ve yerel rakipler ile rekabette yerel markalama firmalara avantaj saglarken,

239 Albaum ve digerleri, s. 421.
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yabanci drunlere hayranhk duyulan ve yabanci Urunleri satinalmaya meyilli

pazarlarda standartlastirma stratejisi kullanilmasi daha avantajli olacaktir.

2.5.2.1. Marka Adi Se¢imini Etkileyen Faktorler

Marka adlari GrGin yada hizmetin imajini tasirlar. Marka adi markanin sesli bir
parcasidir, diger bir deyisle konusulan bigimidir. Urin ve markanin birlikte
standartlastiriimasi sart degildir. Standartlastirilmis bir Grtin yerel bir marka adina
sahip olabilir veya yerel 6zelliklere sahip bir Grin standart bir marka adi ile
pazarlanabilir. Onemli olan burada girilen pazardaki yasal dizenlemeler, kiiltiirel
faktorler ve tuketicilerin markaya bakis acisidir. Bazi pazarlarda yabanci marka
kullanimi lUksln ve zenginligin gostergesi olarak benimsenirken bazi pazarlarda
milliyetcilik duygulari  hakim oldugundan yabanci marka diglanabilecektir.
Standartlastirma ve uyarlama stratejisine karar vermedeki ayrim tamamen girilen
pazarin 6zelliklerine baghdr.

Dilnya genelinde standart bir markanin yaratilmasi zordur. Bir pazarlamaci
200 ulkeden daha fazlasinda yaklagik 800 Urun sattiginda nasil standart bir marka
yaratabilir? Silkrence sac¢ sekillendiricisi, Fransa'da Soyance, Italya’da Sientel,
Almanya’da Silkience olarak satilmaktadir. Tutundurma faydalarindan yararlanmak
icin marka adlarini standartlastirmak zordur. Cunk{, adlar her bir pazarda ayri
olarak yaratilirlar.?*® Ancak, trtin ve hizmetler diinya genelinde standart bir reklam
ile pazarlanmak isteniyor ise standart bir marka kullanimi gereklidir. Burada marka
ile tutundurma stratejisinin birbiri ile baglantili olmasi 6nemlidir.

Markalar ile ilgi problemler siddetli degildir ancak yinede dikkat gerektirir.
California’da yerlesik Namelab laboratuari su yaklasimlari 6nerir;?4

o Ceuviri: Little Pen Inc, érnegin La Petite Plume olacaktir.

o Transliterasyon (Baska Alfabe ile Yazma): Varolan bir marka adinin
istenen Pazar dilinde cagrimsal anlami igin test edilmesini gerektirir. Ornegin, Flic
Pen Corporation, Fransa’da “flic connotes” polis memuru ile polis arasinda bir
anlama geldiginden polis i¢cin yazma doékimanlarinin  Ureticisi  olarak
algilanabilecektir.

° Seffaflik: Yeni bir sey gelistirmek igin kullanilabilir. Ticari marka
karisikhdi, transliterasyon problemleri ve geviri problemlerini azaltmak i¢in anlamsiz

bir marka adi kullanilabilir. (Sony bu yaklasima 6rnektir.)

240 Czinkota ve Ronkainen, s. 318.
241 Czinkota ve Ronkainen, s. 319.
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. Kalturlerarasi: Bu yaklasim, bir marka adi igin yabanci bir dil kullanma
anlamina gelecektir. Votka mengesine dikkat etmeksizin Rusga asilli adlara ve
Rusca harflendirmeye sahip olmalidir.

Markalar gugli pazarlama araglaridir. Suanda bir magazada bir sisesi 140
USD olan popduler bir parfum markasinin iceriginde bulunan kimyasallar ve dogal
bilesenleri 3 USD’den daha az degerde olabilir.*> Burada Grliniin kalitesi markasi ile
olcUlmektedir. Uluslararasi pazarlamacilar standart bir marka ile girilen pazarlarda
markanin diger pazarlardaki imaji ve bilinirliliginden yararlanarak rakiplerine Ustinlik
saglamayi amaclamaktadir. Ancak, bazi pazarlarda hiikiimet diizenlemeleri ile yerel
markalar ve Ureticileri korunmaktadir.

Marka uyarlamalari hidkimet tarafindan da istenebilir. Kore'de gereksiz
yabanci kelimeler kullanimdan yasaklanmistir. Ornegin, Sprite, Kin olarak tekrar
adlandiriimistir. Ayni durum Meksika’'da da ortaya cikmistir. Standart (evrensel) bir
markanin sahip olacadi pazarlama kozu acgisindan yabanci sirketleri kontrol etmek
icin yerel markalama (marka uyarlama) kullanilir.?*® Yukarida da degindigimiz gibi dil
farkliigindan kaynaklanan bazi nedenlerden dolayl da marka adinin uyarlanmasi
gerekebilir. Ornegin, Vick’s kimyasal sirketi, Almanya’da Vick's adini degistirdi.

Cunkd, sirket adi Almanca’da mistehcen bir kelimedir.?4*

2.5.2.2. Yerel Markalara Karsi Uluslararasi Markalarin Avantaj ve

Dezavantajlari

Yeni bir pazara giren firmalarin veya pazarda farkli bir Grin ile mevcut ancak
urin yelpazesini genisletmek isteyen firmalarin sik sk karsilastigr karar
asamalarindan biri yerel bir marka (markay! uyarlama) ile mi pazara girilmeli yoksa
uluslararasi bir marka (standart bir marka) ile mi pazara girilmeli sorusudur. Her iki

stratejiyi kullanmanin da avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir.

Tablo 4: Yerel Markalara Kargi Uluslararasi Markalar

Uluslararasi Markalar
Avantajlari
e  Uluslararasi drlnler igin uygunluk

e Diunya genelinde reklam ve tutundurma olanaklari

242Czinkota ve Ronkainen, s. 319.
243 Czinkota ve Ronkainen, s. 319.
244 Albaum ve digerleri, s. 426.
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e Daha kolay y6netim

e Basit Urtinler i¢in uygunluk

e Dinyanin her tarafinda benzer medyada reklam yapilabilirlik

e Kapsamli arastirma, uluslararasi bir markanin uluslararasi imajini belirleyen anahtar
degdiskenleri Gzerine alabilir.

Dezavantajlar

e Tek bir marka adi veya kimlik her Ulke i¢in uygun olmayabilir

e  Belli bir ulus i¢inde birgok pazar nisi ortaya ¢ikabilir

e  Esneksizlik

e Tamamen farkli tarife duzeyleri, satis vergileri nedeniyle farkli Glkelerde farkli fiyatlarda
satilabilir

Yerel Markalar

Avantajlarn
e  Yerel musteriler marka adi ve imaji ile iyi iliski kurabilir

e Pazarlama c¢abalari belli bélimlere yogunlasmis olabilir

e  Esneklik

e Sinirli sayida pazarda operasyonda sirketler igin uygunluk

e Uriiniin yerel kullanimi igin imaj uygun hale getirilmis olabilir
Dezavantajlari

e  Coklu marka adlarini yasal olarak korumanin yiksek finansal maliyeti

e  Yiksek reklam maliyetleri

e Karmasik yonetim

e Yerel taklitlere elverislilik

Kaynak: Roger Bennett, International Marketing-Strategy, Planning, Market Entry &

Implementation, ikinci Basim, Kogan Page, 1998, s. 278.

Tablo 4’te de belirtildigi gibi uluslararasi (standart) markalar daha kolay
yonetim, diinya genelinde reklam ve tutundurma gibi avantajlara sahipken, esnek
olmamasi, her bir Ulke i¢cin uygun olmayabilmesi ve dinya genelinde Urunlerin ayni
fiyatlar ile satilamamasi gibi dezavantajlara sahiptir. Yerel markalar ise her seyden
once pazardaki musteriler ile iyi iliski kurabilme ve esneklik avantajlarina sahiptir.
Ancak, marka girilen her pazarda farklilasacagindan yuksek reklam maliyetleri,
marka adi tescil maliyetleri gibi ek maliyetler ve bunlarin sonucunda karmasgik bir

yonetim yerel markalarin baslica dezavantajlari olacaktir.

2.5.3. Ambalajlama Kararlarinda Standartlastirma ve Uyarlama

Uluslararasi pazarlarda ambalajlama kararlari alirken birgcok neden goéz
onlnde bulundurulmalidir. Tiketici aligveris aliskanliklari, pazarin kilttirel 6zellikleri,

tlketici gelir diizeyi gibi ekonomik faktérler, Grlindn tagsinma ve depolanma kosullari,
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arundn niteligi vb. bu kararlarda en etkili olanlardir. Ayrica ambalajin Grtn igin
koruma ve tutundurma gibi iki énemli roli bulunmaktadir. Ambalaj, musterinin
dikkatini ¢ekip, Grand tanitip ve bir neden igin satin almalarini saglayip Urdn
satmaya yardim ederken ve tutundurma rollinu Ustlenirken, Grindn ozelliklerine
uygun paketlemesinin yapilip, kusursuz bir sekilde dretim hattindan c¢iktiktan sonra
masgterinin eline ulasincaya kadar olan slrede muhafazasi ile koruma rollnu
ustlenir.

Uluslararasi pazarlamacilar ambalaj karari  verirken testler de
uygulayabilmektedirler. Asagida Sekil 5’te detayl bir sekilde bulabilecegimiz VIEW

testi de bu testlerden biridir.

Sekil 5: VIEW Testi

«Visibility(gorsellik): ambalaj gérsel rekabetlerde kolayca ayirt edilmis olmalidir.

*Information (bilgi): ambalaj icerigindekiler doga ile hizlica bulusturulabilmelidir.

*Emotional Impact (duygusal etki): tasarim musterinin aklinda olumlu etkiler
yaratabilmelidir.

*Workability (islenebilirlik): ambalaj koruma fonksiyonuna ve ayrica evde
kullanima faydali olmalidir.

<< 4

Kaynak: Gerald Albaum ve digerleri, International Marketing and Export Management,

Dordincu Basim, Prentise Hall, s. 420.

Ahgveris aliskanliklari, ambalaj boyutu Gzerinde gelir kisitlarini sik sik
kuvvetlendirir. GUnlUk aligveris haftalik aligveristen daha pratik ise, bluylk ambalaj
ihtiyaci azalir. Ustelik, aligveris yapan kisilerin Griinleri taglyacagi bir arabasi yok ise
blyik paketlerin istenilirligi azalir. 2> Algveris aliskanliklarindan dolayi ulusal
pazarda buyuk ambalajli Urunler kiguk ambalajli Urinlere, kiguk ambalajli Grinler
de biyiik ambalajli Grinlere donistirilebilir. Ornegin, ABD'de biliyiik ambalajli
urinler daha ¢ok satin alinmaktadir. Market raflarinda Urlnler buyuk
siselerde/kaplarda veya birden fazla paketlenmis olarak satisa sunulmaktadir. ABD
pazarina urln pazarlamak isteyen bir firma tiketicilerin bu algkanliklarini dikkate

alarak ambalaj seciminde bulunmalidir.

245 Sarathy ve Terpstra, s. 286.
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Bazen tiketicilerin tercihlerindeki farkhliklar ambalaj kararlarinda uyarlamayi
gerektirebilir. Ornegin, Japon kadinlari Bati tarafindan kullanilan plastik tiipler ve
paketlemeyi ucuz ve kalitesiz buldugu icin Avon firmasi Japon kozmetik Ureticileri
tarafindan kullanilan mat cam kaplara gegmistir.2*¢ Avrupa’da ise tim Grlinleri etiketli
ve metre sistemine gore belirlenmis olmalidir. Metre sistemine gbre olmayan olciler
uriin reklaminda, katalogunda, teknik kullanim kilavuzlarinda kullanilamaz. Ornegin
bir asitli icecek sisesi Gzerinde hem ons hem de litre yazilmasi yasaklanmistir.24’

Ulusal pazar icin kullanilan bir ambalaj baska bir yabanci pazara giriste de
kullanilabilir. Firmalarin arzu ettigi de maliyetleri asagiya ¢ekmek icin standart bir
ambalaj olacaktir. Ancak, farkliliklar s6z konusu ise ve pazar kosullari ile ulusal
pazar i¢in kullanilan ambalaj 6rtismuyorsa uyarlamaya gitmek kaginilmazdir. Tabi ki
bunun da firmaya ek maliyetleri olacaktir. Herseyden 6nce, firma farkli ambalajlama
yapabilmek icin farkh dolum makineleri, farkli sarf malzemeleri almak zorunda
kalacaktir. Olgek ekonomisinden de faydalanamayacaktir.

Uretici bakis acisi ile sekillerin, boyutlarin ve ambalajlama materyallerinin
standartlastiriimasi istenebilir. Eger Grlnler, uluslararasi reklam kampanyalari ile
desteklenmis Urlnler veya turistik Urlnler ise estetik &zelliklerinde bile
standartlastirma istenebilir. Ornegin, KODAK markasinin sari film ambalajlari tim
uluslararasi yolcular igin tanidiktir. 248 Bu yilzden, KODAK firmasinin ambalaj
uyarlama karari yanlis bir strateji olacaktir. Clnkud, Grtn turistik bir Grindur, hatta
evrensel bir Grtin olarak da nitelendirilebilir.

Ambalajlarda standartlastiriimis dlgiler maliyetleri kismayi ve bazi faydalari
elde etmeyi saglar. Bu faydalardan bazilari;?4°

e Olgllerin birkag standart o6lgl ile sinirlanmasi, Urinin makine ile
paketlenmesine olanak saglar.

e Standart ambalaj él¢lleri ambalaj materyallerinde stok yatirimini azaltir ve
daha az ambalaj ¢esidinin ve gonderi kutusunun yigin dretimine olanak saglar.

e Fabrikada depo alaninin ve dagitimin tim duzeylerinin tam olarak
kullanimina izin verir.

e Standartlastirilmis olculer basitlestirir, hizlandirir ve elde tutma ve
gonderme maliyetlerini azaltir.

Ambalajlama sadece Urunin boyutu, sekli ile ilgili degildir, ambalajin ayni
zamanda Urunu koruyucu 6zelligi de vardir. Firmalar bu tGrind koruyucu 6zelliginden

dolay! da ¢ogunlukla uyarlama kararlari verirler. Clnkd, girilen her pazar ulusal

246 Douglas ve Craig, ss. 219-220.
247 Albaum ve digerleri, s. 421.

248 Sarathy ve Terpstra, s. 286.

249 Albaum ve digerleri, ss. 420-421.
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pazar ile ayni kalitede tasima ve depolama sistemlerine sahip olmayabilir, sicak,
soguk, nemli gibi farkh iklimsel Ozelliklere sahip olabilir. Bu durumlarda
ambalajlamanin uyarlanmasi drunlerin nihai tuketiciye fabrikadan c¢iktigr gibi
ulastirilabilmesi acisindan kacginilmaz olacaktir. Clnkd, Griin ne kadar kaliteli olursa
olsun, ambalaji UrinU dis etkenlere kargi koruyamiyorsa ve tiketiciye ulasincaya
kadar deforme olmasina sebep olmugsa ya Urinidn degerinin altinda satisina razi
olunacaktir yada Urin dretici veya saticiya iade edilecektir. Uluslararasi
pazarlamacilar icin bu en istenmeyen durumlardan biridir. Tum bu nedenlerden
dolayl ambalajlamanin tasima ve depolama kosullarini, pazarin iklimsel ézellikleri,
Urinin niteligi dustnulerek yapiimasi gerekmektedir. Ozellikle, gelismekte olan
Ulkelerde Urlnleri tagsimada daha az gelismis sistemler ve araclar kullanilabilecegi
g6z 6nunde bulundurularak bu ulkelerde daha az satinalma guci olmasina ragmen
daha maliyetli bir ambalajlama gelistiriimesi gerekebilir.

Ozetleyecek olursak, ulusal farkhliklar nedeni ile farkli Ulke pazarlarinda
ambalajlari uyarlamak gerekebilmektedir. Bu farklliklar;?*°

e Urinleri islemek igin yabanci Ulkelerde kullanilan mekanik ekipmanlar

o Tuketici UrGnlerinin iceriye dogru alma olanaklarn (kapi 6éniinde parga yik
olarak hazirlanmig olanlar)

e Destinasyon limanlari ve i¢ depolarda uygun depolama periyotlari

¢ Yerel depolama olanaklarinin kalitesi

o Tuketici gelir seviyeleri (dUslk gelirler daha yuksek gelir bdlgelerine gore
bircok Urunde daha dusuk kullanim oranlarini gerektirir ve bunun sonucu olarak
daha dusuk satinalma miktarina ihtiya¢ duyulur.)

o Aligveris aligkanhklari (tuketiciler haftalik iki kez yerine iki haftada bir

alisveris yapiyorsa, daha buyik paketler satin alacaklardir.)

2.5.4. Etiketleme Kararlarinda Standartlagtirma ve Uyarlama

Yabanci pazarlarda etiketleme hakkinda karar vermek 2 nedenden dolayi
diger pazarlama unsurlarina gére daha kolaydir. ilki, hikimet dizenlemelerine
iliskindir. Hikimet dizenlemelerinde firma segim sansina sahip degildir, uygulamak
zorundadir. ikincisi, maliyetlere iligkindir. Firma etiketleri uyarlayabilir, ¢lnki bu

islem Urlin ve ambalaj uyarlamaya gére daha az maliyetlidir. Ote yandan, firma

250 Bennett, s. 274.
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uluslararasi tekbicimliligi ulusal ayirtedicilie tercih edebilir ve standartlastirma
stratejisine yonelebilir.?5!

Etiketleme kararlarinin segiminde genellikle girilen pazarin dili ve hukimet
uygulamalari 6éne c¢ikmaktadir. EJer girilen pazarda etiket Uzerinde belli bagh
ibareler, bilgiler, uyarilar, igaretler gibi zorunlu hukimet uygulamalari mevcut degilse
etiketleme kararlari etiket Gzerindeki metnin dilinin segimi ile ilgili olacaktir. Ancak,
pazardan pazara degisen hikimet uygulamalari mevcut ise Uriin standart olsa bile
etiketlerinde uyarlamalar gerekebilecektir. Ornegin, tlkemizde sigaralarin (izerinde
“sigara icmek oldurir” gibi saghk uyari etiketleri bulunmasi zorunludur.

Genellikle, etiketler yerel dillere cevriimeye ihtiya¢c duyar. Uriin icerigi
hakkinda bilgi veren, Uzerinde urunle ilgili kullanim talimatlarina sahip etiketler
uranlerin  kimlik kartt gorevi goérdugunden satildiklari pazarlardaki tuketiciler
tarafindan da anlasilabilmeleri icin girilen her pazarda o pazarin diline uyarlanacaktir
ki bu maliyetli bir yol oldugundan genellikle firmalar cok dilli etiketleme yolunu
secerler ve standart bir ¢ok dilli etiket ile birgok pazara Uriinu sunarlar. Birden fazla
dilin konusuldugu pazarlarda en az maliyetli ve en iyi ydéntem c¢ok dilli etiketlemedir.
Ayrica, birden fazla dilin konusuldugu bazi pazarlarda pazarda konusulan birden
fazla dilde (¢ok dilli) etiket basilmasi zorunlu bir hiUkumet uygulamasi bile olabilir.

Codu Avrupa Ulkesinde satilan sampuan, biskivi, hazir ¢corba gibi Grlnler
baglica Avrupa dillerinden en az dérdiinde etiketlenmistir. Ornegin, P&G’nin Head
and Shoulder sampuanlari Avrupa’da satilan paketleri Uzerinde 8 dilde etikete
sahiptir. Bazi isletmeler ise etiketlemelerde gdrsel unsurlardan istifade ederler.
Ornegin, mobilyalarinin montaji igin IKEA firmasi musterilerine gérsel talimatlar
verir.?®2 Boylece, standart bir etiket ile de Uriinii pazarlayabilecektir.

Bazen de rliniin tiri her yerde ayni dilin kullanimina izin verir. Ornegin,
parfim ve kozmetik tlrG UrGnler Fransizca konusulmayan Ulkelerde de Fransizca
etiketlenmistir.?>® Buradaki amag, girilen yabanci pazarlarda yabanci dil kullanimi ile
prestij kazanmak ve musterilerin zihninde kalite ¢agrisimi yaparak satin almalarini

saglamaktir. Cunku, Fransiz parfumleri uluslararasi pazarlarda kaliteli olarak bilinir.

251 Sarathy ve Terpstra, s. 288.
252 Douglas ve Craig, s. 219.
253 Sarathy ve Terpstra, s. 287.
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UCUNCU BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERINDEN STANDARTLASTIRMA VE
UYARLAMANIN URUN VE MARKA KARARLARINA ETKiSi VE DUNYA
GENELINDE TUKETICI TERCIHLERINE iLiISKIN EFES MARKASI UZERINE BIR
UYGULAMA

3.1. DUNYA BiRA PAZARI

Dulinya bira pazari her gegen giin daha ¢ok biyime kaydetmektedir. 2012 yili
Dinya bira tuketimi 181 milyar litreye ulasmistir. Efes Bira Grubu Pazar Gelistirme
Direktorid Cem Guner, bu gelismenin biranin Dinya’da artik mesrubat olarak kabul
ediimeye baslanmasi nedeniyle yasandigini belirtmistir. 2* Ozellikle son yillarda
Afrika ve Ortadodu pazarindaki yatirnm ve pazarlama g¢abalari bu gelismede etkili
olmustur. Tablo 5te goérebileceginiz Euromonitor International firmasinin
arastirmasina gore 2013 yilindan 2014 yilina gére Afrika ve Ortadodu pazarlarinda
bira satiglarinda Avrupa Ulkelerine oranla ciddi buyime yasanmistir. Guetemala ve
Endonezya en ¢ok buyume kaydeden ulkeler olmustur. Onlarn sirasi ile Vietnam,
Azerbeycan, Misir, Suudi Arabistan Hindistan, iran, Nijerya izlemistir. Latin Amerika
ise Kuzey Amerika’nin %-1,1'lik eksi buyumesine karsilk %2,6'hk blylime
kaydetmistir. iran gibi Misliman (lkelerde bira satislarini arttirmak isteyen Ureticiler
bu Ulkeler icin alkolslz bira Gretimi gergeklestirerek bu Ulkelerde bira tlketimini ciddi
oranlarda arttirmiglardir. TUm bu gelismeler, Dinya genelinde bira satislarinda 2013

yilindan 2014 yilina %2 blylime kaydedilmesi ile sonuglanmistir.

254 http://www.hurriyet.com.tr/dunyada-bira-tuketimi-181-milyar-litreyi-gecti-efes-avrupa-2-ncisi-oldu-
16575891, (04.04.2016).
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Tablo 5: 2013-2014 Yillari Arasi Bira Satislari Bluylime Oranlari

2013 -2014 Yillan Arasi Bira Satiglar1 Bliyiime Oranlari
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Kaynak:http://www.telegraph.co.uk/finance/newsbysector/retailandconsumer/leisure/112370

13/Mapped-Beer-sales-around-the-world-who-drinks-the-most.htmi

Yine Tablo 6’da inceleyebileceginiz Euromonitor International firmasi
arastirmasina gore en ¢ok bira tuketen 10 Ulkenin tamami Avrupa Birligi
Ulkelerindendir. Bunun en blydk nedeni, bira igmenin Avrupa toplumunun
kalturinde dnemli bir yerinin olmasidir. Ayrica, fiyatinin uygun olmasi da tuketimini
arttirmaktadir. Herhangi bir Avrupa Ulkesinde bir restorana oturdugunuzda bira
fiyatinin diger alkolsuz igecek fiyatlarindan daha uygun oldugunu gorebilirsiniz. Yine,
gelenek ve goéreneklerde bira tlketimini etkilemektedir. Avrupa Ulkelerinde her vyil
tekrarlanan birgok bira festivali bulunmaktadir. En bilineni Alimanya’da gerceklesen
Oktoberfest’tir. Munih belediye baskaninin bira figisina ¢gesme ¢akmasi ile baglayan
bira festivali her yil Eylal ayr sonu Ekim Ayi basi gerceklesmekte ve Diinya’nin

bircok yerinden ziyaretci ve turistleri Aimanya’nin Minih sehrinde toplamaktadir.

Tablo 6: Kisi Basina En Cok Bira Tiketen Ulkeler Listesi (Toplam Tiiketim Parantez
igindedir.)

1. Cek Cumbhuriyeti: 143 litre (1,5 milyar litre)
2. Almanya: 110 litre (8,9 milyar litre)
3. Avusturya: 108 litre (920 milyon litre)
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Estonya: 104 litre (135 milyon litre)
Polonya: 100 litre (3,8 milyar litre)
irlanda: 93 litre (430 milyon litre)
Romanya: 90 litre (1,8 milyar litre)
Litvanya: 89 litre (260 milyon litre)

© ® N o g &

Hirvatistan: 82 litre (346 milyon litre)
10. Belgika: 81 litre (900 milyon litre)

Kaynak:http://www.telegraph.co.uk/finance/newsbysector/retailandconsumer/leisure/112370
13/Mapped-Beer-sales-around-the-world-who-drinks-the-most.htmi

Sekil 7’de de goreceginiz tzere Dinya bira pazarini 5 firma yonetmektedir.
%48’lik diger kismi ise irili ufakli Dinya genelinde yerel veya ulusal olarak faaliyet
gOsteren firmalardan olusmaktadir. %21 ile en yliksek payir AnheuserBush InBev
firmasi alirken SAB Miller firmasi ise %10 ile onu izlemektedir. Daha sonra ise sirasi
ile %9 ile Heineken, %6 ile Carlsherg ve %6 ile China Resources firmasi

gelmektedir. 5 blylk firmanin en bilinen markalarini Sekil 6'de gérebilirsiniz.

Sekil 6: 5 Biiyiik Bira Ureticisi Firanin En Bilinen Bira Markalari

@ (@ e EQN 0.
~~ ¥
I HEINEKEN @‘ .
__ffﬂ_! £tff2 {; ARTOIS ]
v Wi A
@ et . -
TUBORG /004 M (orls ABINBEV
BEER e °

Group

(lorono.
Extra
CR Snow FOSTERS

Breweries Ltd.

(D=
m MOLSON €ooid

*SABMiller is expected to sell Miller to Molson Coors as a part of the Anheuser-Busch InBev deal in late 2015.
USINESS INSIDER
SOURCES: Anheuser-Busch InBev; SABMiller; Carlsberg; Heineken; CR Snow Breweries Ltd.

Kaynak: http://www.businessinsider.com/biggest-beer-companies-in-the-world-2016-1
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Sekil 7: 2014 Yili Kiresel Bira Pazarinda Firma Pazar Paylari

2014 Yih Kiresel Bira Pazarinda Firma Pazar Paylari

] China
SAB Miller Resources Ent.
10% 6%

AnheuserBusch
InBev
21%
Diger
Carlsberg 48%
6%

Heineken
9%

Kaynak:http://www.wsj.com/articles/a-global-antitrust-grilling-is-expected-1442442266

Sekil 8'de inceleyebileceginiz gibi en blylk paya (%5) sahip kiresel bira
markasi Snow'dur. Snow, Cin bira markasidir. China Resources Ent. Firmasi
tarafindan dretilir. Ikincisi, Tsingtao bira markasidir. Cin bira Ureticisi Tsingtao
Brevery firmasi tarafindan uretilmektedir. Bud Light, Busweiser ve Skol markalari ise
sirasi ile %3, %2, %2 oranlar ile kiiresel bira pazarinda Uglincl, dérdincu ve
besinci sirayr almaktadir. Budweiser ve Bud Light firmalari Amerika, Skol ise
Brezilya bira markasidir. Ancak, bu G¢ bira markasi Anhesuer —Bush InBev firmasi

gatisi altinda bulunmaktadir.

Sekil 8: ilk 5 Kiresel Bira Markasi Pazar Paylari (2014)

ilk 5 Kiiresel Marka Pazar Paylan
5%-3%, 3%
2%

m Snow (China Resources
Ent.)

2% m Tsingtao (Tsingtao Brevery)

= Bud Light(Anheuser- Bush
InBev)

m Busweiser (Anheuser -Bush
in Bev)

m Skol (Anheuser -Bush
inBev)

Kaynak:http://www.wsj.com/articles/a-global-antitrust-grilling-is-expected-1442442266

82



3.2. ANADOLU EFES GRUBU VE DUNYA BIiRA PAZARINDA EFES
PiILSENER’IN YERI

Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayi A.S$. (Anadolu Efes) bir Anadolu Grubu
sirketidir. Anadolu Grubu 1950’li yillarin baginda Ozilhan ve Yazici aileleri tarafindan
kurulmustur. Anadolu Efes, 1969 yilinda Turkiye’de kurdugu iki bira fabrikasi ile
Uretime baslayarak pazarin lideri konumuna kisa slre iginde ulasirken, 1990’
yillarin sonlarina dogru Kazakistan ve Rusya, 2003 yilinda Moldova, 2008 yilinda
Gurcistan bira pazarina giris yapmistir. 2012 yilinda ise SABMiller firmasi ile
stratejik ortaklik kurarak sirketin Rusya ve Ukrayna operasyonlarinin tamamini
devralarak Rusya’daki ikinci en buyuk sirket konumuna gelmistir. Yurtdisi bira
faaliyetlerine ilk etapta ihracat ile baslayan ve dodru bir zamanlama ve yatirim
firsatlarini  degerlendirerek yeni pazarlarda faaliyette bulunan Anadolu Efes,
Dinya’'nin en buylk 12., Avrupa’nin en blylk 6. bira sirketidir. Oncelikli olarak
kiltirel ve cografi agidan yakin pazarlari yatinm acgisindan tercih eden Anadolu
Efes, Turkiye dahil 6 Ulkede, 15 bira fabrikasi, 6 malt Gretim tesisi, 1 serbetgiotu
isleme tesisine sahiptir.?®> Ayrica, Tirkiye, Gurcistan, Kazakistan ve Moldova'da
pazar lideridir.2%® (Bk. Sekil 9-10)
Sekil 9: Anadolu Efes’in Yurtdisi Operasyonlar-1

Rusya : Glrcistan , Almanya #

1 146,3 milyon niifus @ 1 2,7 milyen nifus ™ w5 81,7 milyen nifus ™

| Bira ¢ Bira iV Bira

E & bira fabrikasi 1 bira fabrikasi 1 103 litre kisi basi tiketim

¢ & malt dretim tesisi £ 1 1,1 mhl bira dretim kapasitesi |

i 1 preform dretim tesisi v 28 litre kigi bag titketim # o e R
i 21,7 mhil bira Gretim kapasitesi + Pazar lideri

+ 130 bin ton malt dretimi
¢ 47 litre kigi bag tiketim
‘ %15 pazar pay*

; Pazar ikincisi*

1 Beyaz Rusya '™

¢+ 9 milyon nifus ™
- ]
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i 3,2 mhl bira Gretim kapasitesi |
47 litre kigi bagi tiketim L

' Moldova

i 3,6 milyon nifus™

E Bira

* 1 bira fabrikasi f
* 1,3 mhl bira Gretim kapasitesi &
' 31 litre kisi bag tiketim #

+ Pazar lideri ™

Rusya

Beyaz Rusya

Kaynak: http://www.anadoluefes.com/dosya/faaliyetraporu_tr/ANADOLUEFES 2015TR.pdf

255 http://www.anadoluefes.com/dosya/faaliyetraporu_tr/ANADOLUEFES 2015TR.pdf, (03.04.2016).
256 http://www.anadoluefes.com/hakkimizda/anadolugrubuhakkinda, (03.04.2016).
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Anadolu Efes, 2015 yili toplam bira tiuketiminin 9,4 milyon hektolitre kisi
basina tiketimin 12 litre oldugu Turkiye bira pazarinda 4 bira fabrikasina, 2 malt
uretim tesisine ve 1 gerbetciotu Uretim tesisine sahiptir. Ayrica, firma yillik 9,5 milyon

hektolitre bira, 118 bin ton malt Uretim kapasitesine sahiptir.

Sekil 10: Anadolu Efes’in Yurtdisi Operasyonlari-2

E Tiirkiye « » , , Kazakistan = & ,
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i Pazar lideri @

! Azerbaycan ™o e
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Kaynak: http://www.anadoluefes.com/dosya/faaliyetraporu_tr/ANADOLUEFES 2015TR.pdf

Bir roportajinda Rusya bira pazarinda ikinci buyidk oyuncu olduklarini
vurgulayan Anadolu Holding Yénetim Kurulu Baskani Tuncay Ozilhan basta bira
olmak Uzere iglerinin %50’ye yakininin yurtdisina kaymasinin grup igin dnemli
denge sagladigini agiklamistir.?%” Efes Bira Grubu Turkiye Bagkani Semih Mavis ise,
son ylllarda Ortadogu pazarinin en hizli buydyen pazarlari oldugunu, Irak, Suriye,
Kuzey Afrika ve Libnan Ulkelerine alkollii, iran, Birlesik Arap Emirlikleri ve Suudi
Arabistan’a alkolsiiz bira satarak ihracatlarini yaklagik %35 oraninda arttirdiklarini
belirtmistir.?°® Baska bir roportajinda Ozilhan, Mavis'i destekleyerek iran pazarinin
blylimeye uygun bir pazar oldugunu ve yaklasik 300 milyon litre alkolsliiz bira
tiiketimi oldugunu énceliklerinin arasinda iran pazarina yatirim yapmak oldugunu

ifade etmistir.2%°

257 http://www.borsagundem.com/haber/anadolu-grubu-birayi-birakacak-mi/210525, (03.04.2016).

258

http://www.sabah.com.tr/ekonomi/2009/07/27/savastan_bunalan_araplar_teselliyi_efes pilsende_buld
u, (03.04.2016).

259 http://www.radikal.com.tr/ekonomi/efes-pilsenin-ureticisi-anadolu-irana-alkolsuz-bira-fabrikasi-
kuruyor-986794/, (04.04.2016).
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Sekil 11°da da gorebileceginiz gibi Turkiye’de bira markasi denince akla ilk
gelen Efes olurken, Brezilya’'da Skol, ABD’de Budweiser, Cin’de Tsingtao,
Meksika’da Corona gelmektedir. Anadolu Efes, yurtdisi pazarlarda hem uluslararasi
bira markasi Efes ile yer alirken hem de o ulkelere 6zgu yeni markalar olusturarak
veya yerel markalari satin alarak Uretim ve pazarlama faaliyetleri
gergeklestirmektedir. Gorullyor ki Anadolu Efes, hem yurtdigi yatirimlari ile hem de
ongoérdugu buylime stratejileri ve yurtdisi pazarlardaki firsatlari dederlendirmesi ile
adindan so6z ettirmeye ve Dinya bira pazarinda yerini genigletmeye devam

edecektir.

Sekil 11: Dinya Bira Pazarinda Efes Pilsener’in Yeri
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PureTravel.com

Kaynak:https://americaninfomaps.wordpress.com/2013/10/05/who-makes-the-most-popular-

beers-in-the-world-world-beer-maps/

3.3. ULUSLARARASI PAZARLARDA EFES PILSEN MARKASI iCiN
UYGULANAN STANDARTLASTIRMA VE UYARLAMA STRATEJILERI

Anadolu Efes firmasi genellikle girdigi Ulkelerde birden fazla marka ile
faaliyet gostermektedir. Firma uyguladidi bu strateji ile hem yerel tat ve markalari
tercih eden tlketicilere ulasirken hem de uluslararasi ve bilinen bir marka tercih
eden tuketicilere de ulasabilmektedir. Bunun igin firma girdigi her Ulkede Efes Pilsen
markasini satisa sunarken, bunun yani sira pazarin istek ve ihtiyaclarini géz énunde

bulundurarak ya yerel olarak kabul edilebilecek yeni bir marka yaratma yoluna
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gitmekte ya da pazarda yerel olarak faaliyette bulunan bir markayi biinyesine alarak
satisa sunmaktadir.

Efes Bira Grubu Pazar Geligtirme Direktori Cem Guner bir roportajinda, Efes
Pilsen markasinin tadi ile oynanmadigini dinyanin hemen hemen yer yerinde ayni
tatta tOketildigini belirtmistir. “Almanya’dan Cin’e kadar tadi degismez.” olarak
markalarina vurgu yapan Guner, girilen her Ulkede yogun tiketici testleri yaptiklarini
ve bu tiketici testlerinde Urinin yuksek kaliteli olarak algilandigini da soézlerine
eklemistir. Girilen Ulkelerden yerel ihtiyaglarin farklilasmasinin olabildigini bunlarin
Efes Pilsen markasini uyarlamadan baska markalar ile tatmin etmeye calistiklarini
ifade etmistir.2¢° Cem Guner’in de roportajinda belirttigi gibi firma genel olarak marka
ve Urinde uyarlama yoluna gitmeden yurtdisi pazarlarda standart bir Grin olarak
Efes Pilsen markasini pazarlamakta, istek ve ihtiyaclarin farklilastigi pazarlarda ise
baska markalar altinda Urtnler tretmektedir. Firma bu standartlastirma stratejisi ile
Efes markasinin Diinya pazarlarinda bilinirliligini arttirmay1 amacglamaktadir.

Efes Bira Grubu, 2009 yiinda 5 Ullkede Uretim yapan firma 23’0 kendi
markasl, 7’si yerel markadan olusan toplam 30 marka ile milyonlarca musteriye
ulagsmaktadir.?6 2015 yili faaliyet raporlarina goére 40’1 askin marka ile faaliyette
bulunan Anadolu Efes firmasi 21 marka ile Turkiye pazarinda bulunmaktadir. (Bk.
Sekil 12)

Sekil 12: Efes Tiirkiye — Uriin Portfoyi

PREMIUM SEGMENT MARKALAR
ZRDINGER, MILLER GENUINE DRAFT, PERONI
MASTRO AZZURD, DUVEL, SAMUEL ADAMS,
GROLSCH, AMSTERDAM NAVIGATOR
POPULER SEGMENT MARKALAR

ZFES PILSEN, EFES LIGHT, EFES DARK, EFES
¥TRA, EFES PILSEN FICI, BOMONTI, EFES
MALT, BOMONTI FILTRESIZ, EFES PILSEM GZEL
SERI:10, KOZEL, BECK'S

EKONOMI SEGMENT MARKALAR
MARMARA GOLD, MARMARA KIRRMIZI, M34

Kaynak: http://www.anadoluefes.com/dosya/faaliyetraporu_tr/ANADOLUEFES 2015TR.pdf

260 http://www.hurriyet.com.tr/dunyada-bira-tuketimi-181-milyar-litreyi-gecti-efes-avrupa-2-ncisi-oldu-

16575891, (04.04.2016).
261

http://www.sabah.com.tr/fekonomi/2009/07/27/savastan_bunalan_araplar_teselliyi efes pilsende buld
u, (03.04.2016).
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Diger faaliyette bulunulan Glkelerdeki trin portfoyleri de asagida Sekil 13’te

gOsterilmistir. Firma, daha oOnce de ifade edildigi gibi Efes Pilsener markasini

faaliyette bulundugu her tlke pazarina sunmustur.

Sekil 13: Efes Yurtdigi Uriin Portféyleri

SUPER PREMIUM SEGMENT MARKALAR
GROLSCH, FILSNER URQUELL, MILLER
GENUINE DRAFT, BAVARIA

PREMIUM SEGMENT MARKALAR

V. KDZEL, URSUS, AMSTERDAM NAVIGATOR,
EFES PILSENER, STARY MELNIK, ZOLOTAYA
BOCHKA, 387

TIMISOREANA, HERRENHALISER,
JIGULEOVSKOE BOCIKOVOE, CHISINAU
CHISINAL SPECIALA TARE, CHISINAL NON
ALCO, CHISINAL DARK, CHISINAL RADLER

BELY MEDVED SVETLOE

POPULER SEGMENT MARKALAR
BLONDA, CHISINAL CRAFT, CHISINAL AURIE,

EKONOMI SEGMENT MARKALAR

SUPER PREMIUM SEGMENT MARKALAR
AMSTERDAM NAVIGATOR, EFES PILSENER,
MILLER

POPULER SEGMENT MARKALAR
KRUZHKA SVEZHEGO, BELIY MEDVED

(ST PREMIUM SEGMENT MARKALAR
REDD'S, PERONI NASTRO AZZURO,
AMBERWEISS

ORTA PREMIUM SEGMENT MARKALAR
GROLSCH, PILSNER URQUELL, MILLER
GENUINE DRAFT

ALT PREMIUM SEGMENT MARKALAR

V. KOZEL, BAVARIA, £S5, AMSTERDAM
NAVIGATOR

YUKSEK UST POPULER SEGMENT
MARKALAR

ZOLOTAYA BOCHKA, STARY MELNIK, STARY
MELNIK 1Z BOCHONKA, EFES PILSENER, 387
pUSOK UST POPULER SEGMENT
MARKALAR

STARY MELNIK MAIN, ZWEI MEISTER, 54
ALT POPULER SEGMENT MARKALAR

BELIY MEDVED, GOLD MINE BEER, TRI
BOGATYRYA, ZHIGULEVSKOE, MOYA
KALUGA, STUDENOE, RYTSAR PRIMORYA

SUPER PREMIUM SEGMENT MARKALAR
MILLER GENUINE DRAFT, GROLSCH, PILSHER
URQUELL

PREMIUM SEGMENT MARKALAR

EFES PILSENER, EFES PILSENER ALKOLS(Z,
EFES RADLER, BAVARLA, BAVARIA MALT,
AMSTERDAM NAVIGATOR, Vi KOZEL, V. KOZEL
DARK, VIBE, CRAFT SAPHIR

POPULER SEGMENT MARKALAR

KRUZHKA SVEZTHEGD LAGER, KRUZHKA
SVEZHEGO MILD, KRUZHKA SVEZHEGO
BELOE, BELY MEDVED LAGER, BELY

MEDVED MILD, BELY MEDVED OS0BOE
WOM-FILTERED, BELY MEDVED LEDYANOYE,
BELY MEDVED STRONG, BELY MEDVED

== \CROZLV, KARAGANDINSKOE LAGER,

KARAGANCINSKOE MILD, KARAGANDINSKOE
STRONG, KARAGANDINSKOE SUMMER BREWY,
IHIGULEVSKOE LAGER, ZHIGULEVSKOE MILD,
IHIGULEVSKOE NON-FILTERED, STEININGER
LAGER

EKONOMI SEGMENT MARKALAR
ALMATAL, BREMEN

Kaynak: http://www.anadoluefes.com/dosya/faaliyetraporu_tr/ANADOLUEFES 2015TR.pdf

Firma, Turkiye tatil beldelerine yogun ilgi gosteren Rusya ve Bagimsiz

Devletler Toplulugu'ndan turistler icin Rusya’da ve diger devletlerde Uretim yaptigi

yerel markalari Akdeniz’de de sunmak istemektedir. Bdylece, kendi biralarindan

vazgegemeyen Rus turistler icin Anadolu Efes tarafindan Rusya’da ve diger

ulkelerde uretilen Stary Menlik, Gold Mine, Warsteiner ve Karagandinskoe yerel

markalarini Turkiye pazarinda da satisa ¢ikararak pazari yeniden sekillendirmek

istemektedir.262

262 http://www.radikal.com.tr/ekonomi/rus-turist-icin-nazdarovya-1041299/, (04.04.2016).
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3.4. ARASTIRMA METADOLOJISI

3.4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uluslararasi pazarlama stratejilerinden standartlastirma ve uyarlama
kavrami, birgok yabanci dilde makale ve kitapta detayl bir sekilde her bir pazarlama
karmasi unsuru igin ayri olarak incelenmesine karsin Turkce kaynaklarda ¢ok fazla
bilgi bulunamamasi ve tez galismasi olarak alinmamasi nedeniyle bu calisma ile
eksikligin giderilmesi amaclanmistir.

Efes markasinin segiminde firmanin son yillarda yurtdisi pazarlarda Uretim
tesisleri kurmasi ve ciddi pazarlama faaliyetlerinde bulunarak adindan séz ettirmeye
baslamasi etkili olmustur. Tark kdkenli bir marka olmasi ve yurtdisi pazarlarda da
biliniyor olmasi da tercih edilme nedenlerindendir. Arastirma ile Anadolu Efes
firmasinin Efes Pilsener markasinin Dunya bira markalari karsisinda bilinirliligi ve
tercih edilirligi olgtlmektedir. Ayrica, tlketicilerin ulusal mi yoksa uluslararasi
markalari mi daha c¢ok tercih ettigi belirlenmeye c¢alisiimistir. TUim degerler
arastirmanin sonug¢ kisminda tiketicilerin Grin ve markalara bakis agisi ve Anadolu
Efes firmasinin standartlastirma ve uyarlama stratejileri ile iligkilendirilerek triin ve
marka kararlari Uzerinde hangi stratejinin daha basarili bir sekilde uygulanabilecegi

aciklanacaktir.

3.4.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Hacmi

Arastirma kapsaminda ana kitle yabanci uyruklu ve yurtdisinda yasayan 18
yasindan buyuk ve internet Uzerinden uygulandidi i¢in internet kullanicisi olan
kisilerden olugsmaktadir. Ancak, tim ana kitleye ulasmak muimkin olmadigindan
ornekleme methodu tercih edilmistir. Anket, kolayda 6rnekleme yontemine gore 200
katihmciya uygulanmigtir. Bu rakamin icerisinde birbirinden olabildigince farkli
demografik 6zelliklere sahip olan ve Dunya’nin her yerinden kigilere ulasiimaya
calisiimistir.

Efes marka bilinirligini élgmek icin markayi bilen ve deneyenlerin yani sira

sadece bilenler ve hi¢ bilmeyenler de ana kiitle igerisinde yer almistir.
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3.4.3. Arastirmanin Tiirii ve Yontemi

Arastirmanin turl, Efes markasinin Dinya genelinde bilinirligini ve tercih
edilirligini 6lcmek amaci ile yapildigindan ve tiketici tercihlerinde markanin mevcut
durumunun dlgtlmesi nedeniyle betimsel arastirma tiriine girmektedir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak birincil veri toplama yéntemlerinden
modern anket tlrlerinden internet anketi yontemi kullanilmistir. Bu yontem, kisa
sirede daha fazla katiimciya, daha az maliyet ile ulasabilmek igin kullaniimistir.

Anketin bulundugu URL adresi (link) kolayda érnekleme yolu ile katilimcilarin
mail adreslerine goénderilmistir. Ayrica ankete cevap verenlerden anketi kendi
cevrelerine de iletmesi istenmistir ve boylece daha genis bir kitleye ulasiimistir.

Bir anket cevaplama slresi yaklasik 5 dakika sirmektedir.

Aragtirma 27 Mart — 27 Nisan tarihleri arasinda uygulanmigtir.

3.4.4. Aragtirmanin Kisitlan

Arastirmanin ilk kisitlarindan biri katilimcilarin Tark uyruklu kisiler disindaki
kisiler tarafindan secilmesidir. Nedeni, Dlinya genelinde tiketicilerin marka tercih ve
nedenlerini ve 1969 yilinda Turkiye’de kurulan Anadolu Efes firmasi Efes Pilsener
markasinin yurtdisi pazarlarda bilinirligini 6lgmektir.

Arastirmanin bir diger kisiti ise anket 18 yas ve Uzeri kisilere uygulanmistir.
Gunkd, alkol kullanimi yasal olarak Ulkemizde oldudu gibi bircok Ulkede yas
sinirlamasina sahiptir. Turkiye'de alkol satin alma ve kullanma yasi 18'dir. Titlin ve
Alkol Piyasasi Duzenleme Kurulu (TAPDK) yonetmeliginde alkol alma ve kullanimi
icin 24 yas siniri bulunmaktaydi. Ancak, Danistay 13. Dairesi’'nin bu karari iptal
ederek 18 yas ve Uzeri olarak belirledigi yas siniri yasal olarak alkol kullaniminda
esas alinmaktadir. ABD’de alkol satin alma ve kullanimi yas siniri 21 iken, Avrupa
iilkeleri ve Rusya’da 18, izlanda ve Japonya’da 20, Kore'de 19'tur.

Arastirmanin énemli kisitlarindan biri de anketin ingilizce dilinde ve internet
Uzerinden yapilmasidir. Arastirmanin internet Uzerinden yapilmasinin en dnemli
sebebi Dlnya’nin her yerinden katilimcilara ulasabilmenin diger anket tlrlerine gore
daha kolay olmasidir. Diger sebepleri ise maliyet ve zaman tasarrufu saglamasidir.
Anketin Ingilizce olmasinin sebebi de ingilizcenin evrensel bir dil olarak kabul
edilmesi ve Dinya genelinde yaygin olarak konugsulmasidir.

Diger bir kisit ise anket formunda sadece Efes Pilsener markasinin dinya

genelinde bilinirliginin  dlgilmesidir. Daha fazla marka ile ilgili soru sormanin
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katilimciy! sikabilecedi g6z dnlnde bulundurularak Turk kdkenli ve bir¢cok yurtdigi

pazarinda da bulunan Efes Pilsener markasi tercih edilmistir.

3.4.5. Anket Formunun Yapisi

Anket sorularinda katilimcilarin kolaylikla sorulari anlayip cevaplayabilmeleri
icin net ifadeler kullaniimasina &zen gdsterilmistir. Katilimcilarin  sorulari
cevaplarken ikilemde kalmamalari icin ankette mimkin oldugunca basit ifadelere
yer verilmistir.

Anket tek bolim ve tek form halinde toplam 16 adet kapali ve acgik uglu
sorudan olugmaktadir. ilk 6 soru katilimcinin demografik 6zelliklerini dlgen
sorulardan olusmaktadir. Sonraki 6 soru ise katilimcinin birayi tiketim surelerini ve
bira marka tercihlerini dlgmektedir. Son 4 soru ise katihmcilarin EFES markasi
hakkindaki bilgileri ve deneyimleri ile ilgilidir. 13. Soruya Efes Pilsener ambleminin
oldugu bir resim eklenerek marka bilinirligini élgmek icin katihmcilarin gérsel

hafizalarina da ulasiimaya ¢aligiimistir.

3.4.6. Arastirmanin Bulgularinin Degerlendirilmesi

Bu bélumde arastirma ile ilgili analizlere ve yapilan istatiksel testlerin

sonugclarina yer verilmigtir.

3.4.6.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan 200 katiimcinin demografik verilerine iligkin istatistikler

asagida verilmigtir.

Tablo 7: Cinsiyet Frekans Dagilimi

Frekans Yizde Gecerli Yizde | Kimulatif Yuzde
kadin 111 55,5 55,5 55,5
erkek 89 44,5 44,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan toplam 200 kisinin Tablo 7’de cinsiyet dagilimlarina
bakildiginda 111 kisi ve %55,5’lik oran ile kadin katilimcilarin ¢ogunlukta oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 8: Yas Frekans Dagilimi

Frekans Yiuzde Gecgerli Yizde |Kumdilatif Yuzde
18-24 45 225 22,5 22,5
25-34 133 66,5 66,5 89,0
35-44 17 8,5 8,5 97,5
45-54 2 1,0 1,0 98,5
54 ve Uzeri 3 1,5 1,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Tablo 8'de katimcilarin dagihmina baktigimizda %66,5’lik bir oran ile 25-34
yas arasi katilimcilarin ilk sirada oldugu goériilmektedir. ikinci sirada ise %22,5 ile
18-24 yas arasi katilimcilar vardir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %89’unun geng

ndfusa ait oldugu gortlmektedir.

Tablo 9: Egitim Durumu Frekans Dagilimi

Frekans Yizde Gegcerli Yiizde | Kimulatif Yizde
ilkdgretim 3 15 1,5 1,5
lise 35 17,5 17,5 19,0
Universite 82 41,0 41,0 60,0
yiksek lisans 78 39,0 39,0 99,0
doktora 2 1,0 1,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Katilimcilarin - eg@itim durumunu gésteren yukaridaki tabloda %41 ile
universite mezunlarinin ve %39 ile yuksek lisans mezunlarinin en buyuk paylara
sahip oldugu gorulmektedir. Lise mezunu katiimcilar ise %17,5 ile digerlerini takip
etmektedir. ilkégretim mezunu ve doktora mezunlari arastirmaya katilanlar arasinda

sirasl ile %1,5 ve %1 oranlari ile en dusuk paya sahiptir.
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Tablo 10: Meslek Grubu Frekans Dagilimi

Frekans Yizde Gecgerli Yizde |Kumdulatif Yizde

dgrenci 53 26,5 26,5 26,5
O6gretmen 28 14,0 14,0 40,5
iSCi 26 13,0 13,0 53,5
memur 15 7,5 7,5 61,0
muhendis 19 9,5 9,5 70,5
mimar 1 5 5 71,0
avukat 2 1,0 1,0 72,0
doktor 3 15 1,5 73,5
diger 53 26,5 26,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Tablo 10’da meslek gruplarina gére dagilima bakildiginda %26,5’lik oran ile
ogrenciler ve diger grubu en blylk orana sahiptir. Diger meslek grubu iginde
terapist, pilot, polis, hakim, sosyal hizmet gérevlisi, muhasebeci, broker, ev hanimi,
hemsire, garson, yatirnmci ve yonetici gibi cesitli meslege sahip katihmcilar

bulunmaktadir.

Tablo 11: Gelir Duzeyi Frekans Dagilimi

Frekans | Yizde | Gecerli Yizde | Kimulatif Ylzde

0-1000 EUR 115 57,5 57,8 57,8
1001-2000 EUR 48 24,0 24,1 81,9
2001-3000 EUR 21 10,5 10,6 92,5
3000 EUR ve Uzeri 15 7,5 7,5 100,0
Toplam 199 99,5 100,0

Cevaplanmayan 1 5

[Toplam 200 100,0

Aylik gelir dizeyi dagilimlarina bakildiginda 0-1000 EUR gelire sahip
katilimcilarin %57,5’luk oran ile ilk sirada oldugu gérilmektedir. 115 katilimcinin bu
duguk gelir ile ylksek orana sahip olmasinin sebebi katilimcilarin gogunlugunun
dgrenci olmasindan kaynaklanmis olabilir. Sirasiyla %24 oraninda 1001-2000 EUR
arasi gelire sahip olanlar ve %10,5 oraninda 2001-3000 EUR arasi gelire sahip

olanlar arastirmaya katilmigtir. 1 katihmci bu soruyu cevaplamamistir.
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Tablo 12: Katiimcilarin Yasadigi Ulkelere Gore Frekans Dagilimi

Frekans Yiuzde Gecerli Yizde | Kimulatif Yiizde

Almanya 31 15,5 15,5 15,5
diger 73 36,5 36,5 52,0
ABD 23 11,5 11,5 63,5
Polonya 14 7,0 7,0 70,5
Romanya 8 4,0 4,0 74,5
Makedonya 32 16,0 16,0 90,5
Hollanda 7 3,5 3,5 94,0
Litvanya 4 2,0 2,0 96,0
Rusya 5 2,5 2,5 98,5
Danimarka 3 15 15 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Katilimcilarin yasadigi Ulkelere gore frekans dagihmlarina bakildiginda ilk
sirada diger Uulkeler gelmektedir. Diger Uulkeleri ise Afrika’dan Libya, Fas,
Ortadogu’dan iran, Kuzey Amerika’dan Meksika, Kolombiya, Jamaika, Kanada, ve
Dominik Cumhuriyeti, Guney Amerika’dan Arjantin, Sili, Kolombiya, Brezilya,
Asya’dan Azerbaycan, Hindistan, Malezya, Hong Kong, Avrupa’dan italya, Fransa,
Litvanya, Finlandiya, Sirbistan, Lilksemburg, Kosova, Yunanistan, irlanda, Portekiz,
Arnavutluk, Avusturya, Isveg, Isvigre, Ukrayna, Slovenya, Macaristan,
Okyanusya’dan Avustralya, Endonezya ulkelerinden katilimcilar olusturmaktadir.
Daha sonra ise sirasi ile %16 ile Makedonya, %15,5 ile Almanya ve %115 ile
ABD’de yasayan katihmcilar gelmektedir. Ayni Ulkeden 3 ve Uzeri katihmcinin
olmasi halinde Ulkeler tabloya eklenmis olup, 3 katilimcinin altinda kalan Glkeler

diger ulke grubuna dahil edilmistir.

3.4.6.2. Katilimcilarnin Bira Marka Tercihleri ve Nedenleri

Aragtirmaya katilan katilimcilarin hangi siklikta bira tukettikleri, hangi bira
markasini tercih ettikleri ve nedenleri, bira tiketiminde yerel mi veya uluslararasi
marka mi tercih ettikleri ile ilgili sorulara verilen cevaplara iliskin sonuglara yer

verilmistir.
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Tablo 13: Bira Tuketim Sikligi

Frekans Yizde Gecerli Yuzde |[Kumulatif Yuzde

glnde bir kez 4 2,0 2,0 2,0
glnde birkacg kez 5 2,5 2,5 4,5
haftada bir kez 33 16,5 16,5 21,0
haftada birka¢ kez 48 24,0 24,0 45,0
ayda bir kez 47 23,5 23,5 68,5
ayda birka¢ kez 63 31,5 31,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Yukaridaki tabloda da géruldiga gibi 200 katilimcidan 63’0 ayda birkag kez
| ile 48
katihmcinin (%24) ile haftada birkag kez, 47 katilimcinin (%23,5) ile ayda bir kez, 33

katihmcinin (%16,5) ile haftada bir kez bira tiketimi yaptigi sonuglarina ulagiimistir.

bira tiketmektedir. %31,5 ile bu oran ilk siradadir. Daha sonra siras

4 katilimci gunde bir kez, 5 katihmci ise glince birkag kez bira tiketmektedir.

Sekil 14: Bira Sektoriinde ilk Akla Gelen Markalar

Bira Sektoériinde Akla ilk Gelen Markalar

Corona

Cevapsiz
6%

Diger
31%

~

4%

Stella artois
2%
Augustiner
5% \
Carlsberg

Efes
3%

;

Guinness
4%

Becks
4%

Heineken
12%

Blue moon
3%

\// Budweisser

2%

Amstel
6%

Skopsko

7%
—— Tuborg

6%

Katilimcilardan bira sektériinde akillarina gelen ilk ¢ markayl yazmalari
istenmistir. Katiimcilarin akillarina ilk akla gelen bira markalari sirasiyla Heineken,
Skopsko, Tuborg, Amstel, Augustiner, Corona, Guinness, Becks, Carlsberg, Blue
Moon, Budweisser ve Efes olmustur. Efes bira markasi 5 katilimcinin aklina ilk

gelen bira markasi olmustur. 12 katilimci (%6) bu soruya cevap vermemigtir. Diger




grubuna dahil edilen katilimcilarin %37’inin ise aklina Hoegaarden, Super Bock,

Kozel ve Skol gibi markalar gelmistir.

Sekil 15: Bira Sektoriinde ikinci Olarak Akla Gelen Markalar

Corona 2%

Cevapllir;mayan \3% Beck's
6 3%
heineken
14%
Diger

— Tuborg 4%
6% Efes

Carlsberg 4%
1%

Modelo Paulaner \—Augustm
1% 3% 1%

Bira Sektoriinde ikinci Akla Gelen Markalar Guinness

Sagres
41% B ——
<\Budweisser

\\Amstel 4%
3%
Skopsko

Katilimcilardan %14’Gnun (28 katilimci) akhna ikinci bira markasi olarak

Heineken gelmistir. Daha sonra sirasi ile Tuborg, Skopsko, Budweisser, Efes,

Paulaner, Corona, Guinness, Sagres, Carlsberg, Augustiner, Modelo markalari

gelmistir. Katiimcilarin %11’i soruyu cevaplamazken, diger markalar grubuna dahil

edilen %41’inin akhna da Herrenbrau, Bud light, Jever, Leffe gibi diger markalar

gelmistir.

Sekil 16: Bira Sektoriinde Ugiincii Olarak Akla Gelen Markalar

Bira Sektoériinde Uciincii Akla Gelen Markalar
Stella Artois Heineken
10% Corona
2% Carslberg 2%
. Amstel
Diger
39%
«Ef\Becks
es
Uskopsko 3%
2%
Guinne Budweisser
Cefggslz_mados—/ TumBomonti 3%
0 206 3% 3%
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Sekil 16’da katihmcilarin akillarina gelen tgiinctu markalar %10 ile Heineken,
%6 ile Efes, %5 ile Zlaten Dab, %4 Carlsberg, %3 Tuborg, Corona, Bomonti,
Budweisser, Beck’s, %2 ile Amstel, Stella Artois, Guinness, Desperados olmustur.
Katiimcilarin %15'’i soruya cevap vermezken, diger grubuna dahil edilen %39'unun
aklina Krombacher, Bitburger, Konig Ludwig, Zagorka, Samuel Adams bira
markalari gelmigtir.

Sekil 14, Sekil 15 ve Sekil 16’da goruldigu gibi katilimcilarin en ¢ok aklina

gelen ilk G¢ bira markasi da Heineken olmustur.

Sekil 17: Bira Sektériinde Marka Tercihi Frekans Dagilimi

Marka Tercihim

Yok
28%
® Marka Tercihim Var

B Marka Tercihim Yok

Marka Tercihim
Var

Arastirmaya katilanlara anketin devaminda bira satin alirken marka
tercihlerinin olup olmadidi sorulmustur. Bu soruya katilimcilarin %72’si marka tercihi
oldugu yénunde cevap verirken, %28’i de marka tercihinin olmadigi yéninde cevap
vermigtir. (Bkz. Sekil 17.)

Anketin devaminda katihmcilarin en sik satin aldiklari bira markasi

sorulmustur.

Sekil 18: Katiimcilarin En Sik Satin Aldiklari Bira Markalari

Katilimcilarin En Sik Aldiklari Bira Markalari Tuborg
Blue Moon Amstel 5%
2% 4%
4%
Beck's
Diger o
40% 2%
_\ Heineken
, 10%

Skopsko

8%
\/ Budweiser

3%
—Stella Artois

Cevapsiz 2%

8% Corona
i 4%
Desp%rados_mr \—Bomonti Gugyr:]ess b
2% 4% 4%
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Heineken,

Arastirmada katilimcilara en sik satin aldiklari bira markalar sorulmustur.

Skopsko,

Tuborg,

Amstel,

Efes,

Corona, Augustiner,

Bomonti,

Budweisser, Guinness, katilimcilarin en sik satin aldiklari bira markalardir. %8’lik

oran soruyu cevaplamazken, %40 oraninda da dider markalari tercih edenler

bulunmaktadir.

Asagidaki tabloda da goéruldugu gibi katiimcilarin %80’i en sik satin aldiklari

bira markasini tadindan dolayi tercih ettikleri yoninde cevap verirken, %8’

aliskanlik, %5,5’'u bulunabilirlik, %3,5’'u marka ve %1,5’u fiyat nedeniyle tercih

ettikleri belirtmistir. Yizde 1,5'u ise diger nedenlerden dolayi tercih etmektedir.

Tablo 14: Katilimcilarin En Sik Satin Aldiklari Bira Markalarini Tercih Etme Sebepleri

Frekans Yizde Gegerli Yizde Kumulatif Yizde
tat 160 80,0 80,0 80,0
marka 7 3,5 3,5 83,5
fiyat 3 15 15 85,0
ahiskanlik 16 8,0 8,0 93,0
bulunabilirlik 11 55 55 98,5
diger 3 15 15 100,0
Toplam 200 100,0 100,0
Tablo 15: Katilimcilarin Yerel / Uluslararasi Bira Markalari Tercih Etme Oranlari
Gegerli Kimulatif
Frekans Yizde yuzde Yizde
yerel markalari tercih ederim 89 44,5 44,5 44,5
uluslararasi markalari tercih
ederim 67 33,5 335 78,0
yerel markalari
bulamadigimda uluslararasi 25 12,5 12,5 90,5
markalari tercih ederim
uluslararasi markalari
bulamadigimda yerel 19 9,5 9,5 100,0
markalari tercih ederim
Toplam 200 100,0 100,0

bilgi

Katilimcilarin %44,5’luk bir kismi yerel bira markalarini tercih ettigi yoninde

verirken,

%33,5’luk bir orani ise

uluslararasi

markalari

tercih ettigini
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aciklamigtir. Yine, yerel markalari bulamadiginda uluslararasi marka secenler

%12,5 oraninda iken, uluslararasi markalari bulamadiginda yerel marka tercih

edenler %9,5 oranindadir.

3.4.6.3. Katilimcilarin Efes Markasi Farkindaligi

Arastirmaya katillanlara Efes markasini duyup duymadiklari ve deneyip

denemedikleri sorulmus, deneyenlerin tercih sebepleri ve denemeyenlerin neden

denemediqi ile ilgili asagidaki sonuglara ulasilimistir.

Tablo 16: Katiimcilarin Efes Marka Farkindaligi

Frekans Yizde Gegcerli Yiizde | Kimulatif Yizde
evet 121 60,5 60,5 60,5
hayir 79 39,5 39,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Katilimcilarin %60,5'u Efes markasini daha 6énce duymustur. Yizde 39,5’luk

bir kisim ise Efes markasini duymamistir.

Tablo 17: Katihmcilarin Efes Markasi Deneyimi

Frekans Yuzde Gecerli Yizde | Kimulatif Yuzde
evet 96 48,0 48,0 48,0
hayir 104 52,0 52,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Katilimcilarin

henlz denememistir.

%48'’i Efes markasini denemigstir. %52’si ise Efes markasini
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Tablo 18: Katilimcilarin Efes Markasi Tercih Sebepleri

Frekans Yiuzde Gecgerli yuzde Kumulatif Yuzde

tat 48 24,0 35,8 35,8
marka 18 9,0 13,4 49,3
fiyat 4 2,0 3,0 52,2
aliskanlik 6 3,0 4,5 56,7
bulunabilirlik 44 22,0 32,8 89,6
diger 14 7,0 10,4 100,0
Toplam 134 67,0 100,0
Cevaplanmayan 66 33,0

200 100,0

Katilimcilarin Efes markasini tercih sebeplerinin basinda %24’lik oran ile tat
gelmektedir. Ikinci olarak ise %22’lik oran ile bulunabilirlik gelmektedir. Daha sonra
ise sirasi ile tercih sebepleri marka, diger, aliskanlik ve fiyat olmustur. Katilimcilarin
Efes markasini diger tercih nedenleri arasinda ise merak, yeni bir seyler denemek,
turistik amag gibi faktorler yer almaktadir. Ayrica, katiimcilarin %33’G bu soruyu

cevaplamamistir.

Tablo 19: Katihmcilarin Efes Markasi Tercih Etmeme Sebepleri

Kamiulatif
Frekans Yizde Gegerli Yiizde |YUzde

yerel bir marka olmamasi 22 11,0 26,5 26,5
fiyat 8 4,0 9,6 36,1
kalitesinden sliiphe duyma 17 8,5 20,5 56,6
diger 36 18,0 43,4 100,0
Toplam 83 41,5 100,0
Cevaplanmayan 117 58,5

Toplam 200 100,0

Son soruda Efes markasini bilen ancak denemeyen katilimcilarin denememe
nedeni sorulmustur. Katilimcilarin 117 kisiye gelen %59,5'luk kismi bu soruyu
cevaplamamistir. Soruyu cevaplayan 83 kisiden 36’si (%18) diger nedenlerden
dolay1 denemedigini belirtirken, 22’si (%11) yerel bir marka olmamasi nedeniyle, 17
katilimci (%8,5) kalitesinden siphe duydugu icin, 8 katilimci (%4) fiyati nedeniyle

Efes markasini tercih etmemistir.
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3.4.6.4. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri ile Marka Farkindalik,

Deneyim ve Tercihleri Arasindaki iliskiler

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile yerel/uluslararasi marka tercihi ve
Efes markasi farkindaligi, deneyimi, tlketicilerin Efes markasi tercih etme ve
etmeme sebepleri arasindaki iliskiyi goérmek amaciyla c¢arpraz tablolardan

yararlaniimistir.

Tablo 20: Egitim Durumuna Goére Katilimcilarin Yerel/Uluslararasi Bira Markalari Tercih

Etme Oranlari

egitim durumunuz nedir ? * genelde uluslararasi bira markalanm mi yoksa yerel bira markalarim mi tercih edersiniz? Crosstabulation
genelde uluslararasi hira markalanni miyoksa yerel hira
markalanni mitercih edersiniz?
yerel
markalar uluslararasi
bulamadidim markalan
da hulamadidim
yerel uluslararasi uluslararasi davyerel
markalari markalar markalari markalarn
tercih ederim | tercih ederim | tercih ederim | tercih ederim Total
editim durumunuz nedir 7 ilkdgretim Count 3 0 0 i 3
% within editim
durumunuz nedir 7 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
lise Count 18 8 5 4 35
» % within editim
dururmunuz nedir 7 51.4% 22 8% 14,3% 1M14% | 100,0%
(niversite Count 32 28 " 1 82
% within editim
durumunuz nedir 7 35.0% 341% 13,4% 134% | 100,0%
yikseklisans  Count 34 kil ] 4 78
% within editim
dururmunuz nedir ? 43 6% 397% 11.5% 51% | 100,0%
doktora Count 2 i i 0 2
% within editim
P 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
Total Count 89 67 25 19 200
% within editim R
dururmunuz nedir ? 44 5% 335% 125% 95% | 100,0%

Tablo 20’de gorilebilecegi gibi 200 katihmcinin %44,5 orani yerel markalari
tercih ettigini, %33,5’luk orani ise uluslararasi markalari tercih ettigini ifade etmistir.
Egitim durumu ilkdgretim ve doktora olan katihmcilarin tamami yerel markalari tercih
ederken, Universite egitimli 82 kisiden 32’si yerel markalar tercih ederken, 28’
uluslararasi markalari tercih etmistir. Yine, yiuksek lisans egitimli 78 kisiden 34’U

yerel markalari tercih ederken, 31’i uluslararasi markalari tercih etmistir.
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Ho: Katihmcilarin yerel/uluslararasi bira markalar tercih etme oranlar egitim
duruma bagh degildir.
H1: Katihmcilarin yerel/uluslararasi bira markalari tercih etme oranlari egitim

durumuna baghdir.

Sonug¢ olarak, 0=0,405 >0,05 oldugu i¢cin Ho kabul edilir. Katilimcilarin
yerel/uluslararasi bira markalari tercih etme oranlari egitim durumuna bagh dedgildir.
Katiimcilarin yerel/uluslararasi bira markalar tercih etme oranlari egitim durumu ile

iligkili degildir.

Tablo 21: Cinsiyete Gore Katilimcilarin Efes Marka Farkindaligi

Efes Pilsener bira markasini daha 6nce
duydunuz mu?
evet hayir Toplam

Cinsiyetiniz nedir ?  kadin 63 48 111
56,8% 43,2% 100,0%

erkek 58 31 89

65,2% 34,8% 100,0%

Toplam 121 79 200
60,5% 39,5% 100,0%

Tablo 21'de de goruldigu gibi kadin katihmcilarin %56,8’lik orani ile erkek
katihmcilarin  %65,2’lik orani Efes markasini daha o6nce duymustur. Kadin
katilimcilarin %43,2’si ile erkek katilimcilarin %34,8'i ise Efes markasini daha 6nce

duymamistir.

Hipotez 2:
Ho: Efes marka bilinirligi cinsiyete bagh degildir.

H1: Efes marka bilinirligi cinsiyete baghdir.

Sonug olarak, a=0,227 >0,05 oldugu i¢in Ho kabul edilir. Efes marka bilinirligi
ile cinsiyet arasinda istatistik bakimindan anlamli, 6nemli bir baginti yoktur. Efes

markasi bilinirligi cinsiyet ile iligkili degildir.

101



Tablo 22: Cinsiyete Gore Katilimcilarin Efes Marka Deneyimi

Efes Pilsener bira markasini daha
once denediniz mi ?
evet hayir Toplam

Cinsiyetiniz nedir ?  kadin 51 60 111
45,9% 54,1% 100,0%

erkek 45 44 89

50,6% 49,4% 100,0%

Toplam 96 104 200
48,0% 52,0% 100,0%

111 kadin katilimcinin 57’

Efes markasini daha once denerken, 60’|

denememistir. Erkek katimcilardan 45'i markay!r denerken, 44’0 denemedigini

belirtmistir.

Hipotez 3:

Ho: Efes marka deneyimi cinsiyete bagl degildir.

H1: Efes marka deneyimi cinsiyete baghdir.

Sonuc¢ olarak, a=0,516 >0,05 oldudu igin Ho kabul edilir. Efes marka

deneyimi ile cinsiyet arasinda istatistik bakimindan anlamli, énemli bir baginti

yoktur. Efes markasi deneyimi cinsiyet ile iligkili degildir.

Tablo 23: Efes Bira Markasini Deneyen Katilimcilarin Tercih Etme Sebepleri

Eger denediyseniz, tercih etme sebebiniz nedir ?

tat marka | fiyat | aliskanlik | bulunabilirlik | diger Total
Efes evet 27 13 3 6 39 7 95
Pilsener 28,4% | 13,7% | 3,2% 6,3% 41,1% 7,4% | 100,0%
bira hayir 21 5 1 0 5 7 39
markasini
daha dnce
q - 53,8% | 12,8% | 2,6% 0,0% 12,8% 17,9% | 100,0%

enediniz

mi ?
Toplam 48 18 4 6 44 14 134

35,8% | 13,4% | 3,0% 4,5% 32,8% 10,4% | 100,0%
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Tablo 23’te Efes bira markasini deneyen katilimcilarin markayi tercih etme
sebeplerine ulasiimak istenmigtir. Sonug¢ olarak, katilimcilarin ilk 3 tercih sebebi
bulunabilirlik (%41,1), tat (%28,4) ve marka (%13,7) olmustur.

Hipotez 4:
Ho: Efes marka deneyimi ile tiketicilerin tercih sebepleri arasinda iliski yoktur.

H1: Efes marka deneyimi ile tiketicilerin tercih sebepleri arasinda iligki vardir.

Sonug olarak, 0=0,004 <0,05 oldugu i¢in Ho reddedilir, H1 kabul edilir. Efes

markasi deneyimi ile tlketicilerin tercih sebepleri arasinda iligki vardir.

Tablo 24: Efes Bira Markasini Denemeyen Katilimcilarin Tercih Etmeme Sebepleri

Eger denemediyseniz, tercih etmeme nedeniniz nedir?
yerel bir
marka kalitesinden
olmamasi fiyat stiphe duyma diger Toplam
Efes Pilsener bira evet 8 8 10 2 28
markasini daha 28,6% 28,6% 35,7% 7,1% | 100,0%
once denediniz hayir 14 0 7 34 55
mi ? 25,5% 0,0% 12,7% 61,8% | 100,0%
Toplam 22 8 17 36 83
26,5% 9,6% 20,5% 43,4% | 100,0%
Hipotez 5:

Ho: Efes marka deneyimine sahip olmamalari ile tiiketicilerin tercih etmeme
sebepleri arasinda iligki yoktur.
H1: Efes marka deneyimine sahip olmamalari ile tiketicilerin tercih etmeme

sebepleri arasinda iligki vardir.

Sonug olarak, a=0,000 <0,05 oldugu i¢in Ho reddedilir, H1 kabul edilir. Efes
markasi deneyimine sahip olmamalari ile tiketicilerin tercih etmeme sebepleri

arasinda iliski vardir.
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Tablo 25: Katilimcilarin Gelir Durumuna Gore Bira Tuketim Sikligi Oranlari

ne siklikta bira icersiniz?

haftada ayda
glinde bir ginde | haftada bir| birkag ayda bir birkag
kez birkac kez kez kez kez kez Toplam
aylik net 0-1000 0 2 19 24 29 41 115
geliriniz UR 0,0% 1,7% 16,5% | 20,9% 252%| 35,7%| 100,0%
nedir?  1001- 3 1 10 15 8 11 48
2000
EUR 6,3% 2,1% 20,8% | 31,3% 16,7% | 22,9% | 100,0%
2001- 1 2 1 6 6 5 21
3000
EUR 4,8% 9,5% 48%| 28,6% 28,6% | 23,8%| 100,0%
3000 0 0 2 3 4 6 15
EUR ve
L 0,0% 0,0% 13,3% | 20,0% 26,7% | 40,0% | 100,0%
uzeri
Toplam 4 5 32 48 47 63 199
2,0% 2,5% 16,1% | 24,1% 23,6% | 31,7%| 100,0%
Hipotez 6:

Ho: Gelir dagilimi ile bira tiketim sikhgi arasinda iligki yoktur.

H1: Gelir dagihmi ile bira tiketim sikhgi arasinda iligki vardir.

Sonug¢ olarak, minumum beklenen deger 30’dur. Bu durumda Chi-Square

degerine tekrar bakilir ve a=0,151 >0,05 oldugu i¢in Ho kabul edilir. Gelir dagihmi ile

bira tiketim sikligi arasinda iligki yoktur. Bira tiketim sikhdi, gelir dagihmina bagl

degildir.
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Tablo 26: Efes Markasinin Farkinda Olan ve Markayi Deneyenlerin Orani

Efes Pilsener bira markasini daha énce
denediniz mi ?
evet hayir Toplam

Efes Pilsener bira evet 94 27 121
markasini daha énce 77.7% 22.3% 100,0%
duydunuz mu? hayir 2 77 79
2,5% 97,5% 100,0%
Toplam 96 104 200
48,0% 52,0% 100,0%

Tablo 26’'da da gorebileceginiz gibi markayr duyan 121 katihmcidan 94°U

markayi denerken 27’si ise denememistir.

Hipotez 7:
Ho: Efes markasinin farkinda olan ve markayi deneyenlerin arasinda iligki yoktur.

H1: Efes markasinin farkinda olan ve markayi deneyenlerin arasinda iliski vardir.

Sonug olarak, a=0,000 <0,05 oldugu i¢in Ho reddedilir, H1 kabul edilir. Efes

markasinin farkinda olan ve markayi deneyenlerin arasinda iligki vardir.

3.4.6.5. Aragtirma ile Ulagilan Sonuglar

Aragtirma sonuclarina bakildiginda katihmcilarin  cinsiyet dagihmlari
arasindaki farkin cok fazla olmadigini goériyoruz. Kadin katihmcilar erkek
katilimcilara gore yaklasik olarak %10 daha fazla ankete katilm gdstermistir.

Yas frekans dagilimina bakildiginda ise her yas dizeyini temsil eden
katihmcilarin anketi cevapladigini gérmekteyiz. Bira, kolayda uriin grubuna dabhil
oldugu igin her yag duzeyinin temsil edilmesi 6nemlidir.

Katilimcilarin egitim durumuna bakildidinda her egitim duzeyinden ankete
katihm olmustur. Egitim duizeyinin bira tiketimini ve marka tercihini etkileyip
etkilememesini incelemek acisindan her egitim duzeyinde katilimciya sahip olmak
oldukcga 6nemlidir.

Meslek grubu dagilminda hemen her meslekten (mavi yaka-beyaz yaka) bir

katihmciya ulagiimigtir. Bu da arastirmanin guvenilirligi ve gecerliligi agisindan
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oldukca 6nemlidir. Genelde yurtdisindaki baglantida bulunulan Kigiler 6grenci
oldugundan katilimcilarin %26,5’luk kismi 6grencidir.

Ankete katilanlarin gelir dizeyi dagilimlarina baktigimizda daha ¢ok 6grenci
agirhikh katiimecimiz oldugu igin 0-1000 EUR gelire sahip grubun %57,5 ile ilk sirada
yer aldigini gériayoruz. 3000 ve Uzeri gelire sahip katilimcilarimiz ise %7,5 ile son
siradadir. Yine, her gelir dizeyinden ankete katim saglanmistir.

Arastirmamizin amaci, Dinya genelinde tlketicilere ulasmak ve ulasilan bu
tlketicilerin Efes bira markasi farkindaligi ve bira tiketim tercihlerine iligkin
sonugclara ulasmak oldugundan en 6énemli verilerden biri de bizim igin katiimcilarin
yasadidi Ulkedir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi Efes markasi Turkiye’de dogmus
ve uluslararasi pazarlara acimis bir marka oldugundan arastirmanin tutarlihig:
acisindan Turkiye'de yasayan tlketiciler arastirma kapsami disinda birakilmistir.
Arastirma ile 44 farkli Glkeden 200 katiimciya ulasiimistir.

Bira tuketim sikhdi bira satin alimini dogrudan etkilemektedir. Bu ylzden,
katihmcilarin bira tuketim sikhgini 6lgmek amaciyla ankete 6 bira tiketim tercihi
secenedi eklenmis ve katilimcilardan kendilerine uyan bir secenegin secilmesi
istenmigtir. Katilimcilar bu 6 tuketim tercihi arasinda dagilim gdstermigstir. Her bir
secenek ile ilgili en az bir cevaba ulasiimistir.

Marka farkindahgi tiketicilerin tercihte bulunurken bagvurduklari en énemli
unsurlardan biridir. Gunumuzde, sirketler de marka farkindalidinin Grindn satin
alinmasindaki en dnemli faktérlerden biri oldugunun bilincinde olarak markalarinda
farkindalik yaratmak igin gesitli calismalar yapmaktadir. Onemli olan tiiketici Griini
satin alirken marka ile ilgili kafasinda bir c¢agrisim yaratmaktir. Sirketler bu
cagrisimlari olusturmak amaciyla gunimuzde reklamlar gibi gesitli tutundurma
araclarindan yararlanmaktadir. Arastirmamizda katihmcilara akillarina gelen ilk ¢
bira markasi sorulmustur. En yuksek akla gelen bira markasi ilk 3 sirada da
Heineken olmustur. Ayrica, arastirmaya katilanlarin %72’sinin marka tercihi varken
%28’ininde marka tercihi olmadigi sonucuna ulasiimistir. Katilimcilarin en sik satin
aldiklari bira markasi yine %10’luk oran ile Heineken olmustur. En sik satin alinan
markay! tercih etme sebebi ise %80’lik cok yuksek bir oran ile tat olmustur.
Aligkanlik, bulunabilirlik ve marka da katihmcilarin diger tercih nedenlerindendir.

Katiimcilara bira satin alirken yerel mi uluslararasi bira markasi mi tercih
ettikleri sorulmustur.  %44,5’luk bir oran yerel markalari tercih ettigini belirtirken,
%33,5’luk bir oran uluslararasi markalari tercih ettigini belirtmistir. %12,5 yerel
markalari bulamadiginda uluslar arasi marka satin alirken, %9,5 uluslararasi marka

bulamadiginda yerel marka satin aldigini ifade etmigtir. Buradan aslinda
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bulunabilirlik faktoriinin de satinalma esnasinda c¢ok énemli oldugu sonucunu
¢ikarabiliriz.

Efes markasi daha dncede ifade ettigimiz gibi Turkiye’'de Gretimine baglanan
ve Turkiye’de dogmus bir marka olmasina karsin son yillarda yaptigi ciddi atiimlar
ile adindan s6z ettirmektedir. Bugun bir¢cok tlkede marka bilinirken, dzellikle Rusya,
Ukrayna, Giurcistan, Azerbeycan, Kazakistan, Moldova gibi tlkelerde bulunan Gretim
tesisleri ile bu Ulkelerde ciddi pazar paylarina sahiptir. Arastirmaya katilan 200
katilimcidan 121’i markayi daha énce duymustur. Yine 96’si markayi denemistir.
Katilimcilari denemeye iten en blyik nedenlerden biri tat olurken ikinci sirada da
bulunabilirlik faktért yer almistir. Gorildugu gibi markayi bilen ancak denemeyen bir
oran da mevcuttur. Arastirmada katiimcilara bu soru da yoneltilerek denememe
nedenleri sorulmustur. Yerel bir marka olmamasi, kalitesinden suphe duyma ve
fiyati katihmcilar tarafindan neden Efes markasini denemedikleri ile ilgili dne strllen
nedenler olmustur.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile Efes markasi ve Dinya genelinde
marka tercihleri arasinda iligki olup olmadigi ile ilgili verilere ulagsmak amaciyla
¢arpraz tablolar olusturulmustur. Hipotez 1’de katilimcilarin yerel/uluslararasi bira
markalari tercih etme oranlari egitim durumuna bagl olmadidi bulunmustur.
Katilimcilarin egitim durumu yerel/uluslararasi bira markalarini tercih etmelerinde bir
etken degildir. Hipotez 2’de ise Efes marka bilinirligi ile cinsiyet arasinda bir iligki
olmadigi sonucuna variimistir. TUketicilerin kadin veya erkek olmasi Efes marka
bilinirliginde etken degildir. Hipotez 3’'te Efes marka deneyimi ile cinsiyet arasinda
yine iliski olmadigi bulunmustur. TUketicilerin kadin veya erkek olmasi Efes markasi
deneyimlerinde etken degildir. Hipotez 4’te Efes markasi deneyimi ile tlketicilerin
tercih sebepleri arasinda iligkinin var oldugu tespit edilmistir. Markayi deneyenlerin
%41,1’'inin deneme sebebi bulunabilirlik olurken, %28,4’lGnin tat, %13’Gnlin marka
olmustur. Hipotez 5'te Efes markasi deneyimine sahip olmamalari ile tiketicilerin
tercih etmeme sebepleri arasinda iliskinin var oldugu sonucuna ulasiimistir.
Katilimcilardan markay! denemeyen %61,8’lik kesimin diger sebeplerden dolayi
markayl denemedigi tespit edilirken, %25,5’lik kesiminin yerel bira markasi
olmamasi, %2,7’lik kesimin de kalitesinden siphe duyma nedeniyle markay: tercih
etmedigi bulunmustur. Hipotez 6’da gelir dagilimi ile bira tuketim sikligi arasinda
iliski olmadigi tespit edilmistir. Son olarak Hipotez 7°'de Efes markasinin farkinda
olma ve markayi deneme arasinda iligkinin var oldugu bulunmustur. Markay duyan
121 kisiden 94’G markayl denerken, 27’si denememistir. Markayr denemede

markanin denemeden 6nce farkinda olunmasi blyuk bir etkendir.
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Sonug olarak, gorulmektedir ki tat Grtin tercihinde hala en dnemli faktordur.
Marka, fiyat, bulunabilirlik gibi faktorler ise tat faktorinden sonra gelmektedir. Diinya
genelinde gunumizde homojen toplum ve kuresellesme gibi kavramlardan
bahsedilse de arastirma sonuglari Gzerinden de gorebilecedimiz gibi tlketiciler yerel,
ulusal kavramina hala baglidir. Yerel Urin ve marka istegi pazarlarda ginimuzde
de devam etmektedir. Bu oran %100 degildir ancak hala gecerli sayida bir kesim
kendi damak tadina uygun yerel Urlnleri ve yerel markalari raflarda goérmek

istemektedir.
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SONUC

Pazarlamanin kokeni satig olsa da ticaretin ortaya ¢iktigi ilk yillardaki gibi
pazarlama sadece mal ve hizmetlerin degisiminden ibaret dedildir. Hem ulusal hem
de uluslararasi pazarlarda teknolojinin ilerlemesi ile ulagim ve iletisim araclarinin
gelisimi sinirlarin ortadan kalkmasina sebep olmus ve tuketicilerin istek ve ihtiyaclari
degismistir. Bugin ABD’de ¢ikan bir trlin ayni anda dinya’nin bir ucundaki diger
pazarlardaki tuketiciler tarafindan da bilinebilmektedir. Dolayisiyla guinimuizde
tlketiciler kendi ulusal pazarlarindaki urlnler disinda uluslararasi pazarlardaki
Urinlerden de haberdar olmakta ve bu drinleri kendi pazarlarinda da ayni anda
gbrmek istemektedir.

Uluslararasi pazarlama ulusal pazarlamaya gore ¢ok daha genis bir kavram
olmasina ragmen her iki pazarlamanin da temelinde musteri istek ve ihtiyaclarinin
belirlenmesi ve bu istek ve ihtiyaglari tam anlami ile giderecek Urln ve hizmetlerin
tlketicilere sunulmasi yatar. Ulusal ve uluslararasi pazarlamacilarin arasindaki fark
ise faaliyette bulunulan cevrenin farkl olmasidir. Yoksa temelinde her ikisinin de
islevi aynmidir. Urlini pazarlamak. Ancak, uluslararasi pazarlamacilar ulusal
pazarlamacilara gére uluslararasi pazarlardaki kosullarin farkli ve daha karmasik
olusu nedeniyle daha fazla risk almaktadir.

Uluslararasi pazarlara yonelmenin kari arttirmak basta olmak Uzere birgok
avantaji olsa da riski de ¢oktur. Uluslararasi pazarlar ulusal pazarlardan farkh siyasi,
ekonomik, sosyal ve kiltlrel ¢evreye sahiptir. Gegmiste birgok isletme pazari ve
pazar kosullarini yeterince arastirmadan uluslararasi pazarlara agilmaya kalktigi igin
pazarlanan Uriin ve hizmet, pazar kosullari ve tuketici intiyaglari ile uyusmadigindan
istedikleri basariy1 elde edememislerdir. Aslinda, uluslararasi pazarlama, bu
pazarlara acimak isteyen igletmeler tarafindan U(zerinde disundlmesi ve
arastinimasi gereken ¢ok 6énemli bir kavramdir. Ulusal pazarlara sunulan standart
arin ile mi pazara girilecek, Urin pazar kosullarina gore uyarlanacak mi, yoksa
pazar ihtiyaclari ile drtisecek yeni bir Grin ma Uretilecek gibi sorularin cevabi ancak
pazar arastirmasi yapilarak bulunabilir. Uluslararasi pazarlarda faaliyetlerinin
surekliligini isteyen isletmeler pazarlara girmeden dnce arastirmalar yaparak pazar
kosullar hakkinda dn hazirlik yapmali, daha sonra bu kosullari dederlendirerek Grin
ve hizmetin ne sekilde pazara sunulacagina karar vermelidirler.

Son vyillarda isletmeler pazarlamanin sadece satis yapmak degil de
musterinin istek ve ihtiyaclarina uygun urind sunmak oldugunun farkina vararak
hareket etmeye baslamiglardir. Clnkd, trln dis pazarlarda sekli, ambalaji, reklami,

yada tamamen yabanci bir marka olmasi gibi nedenlerle tlketici tarafindan
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denenmek Uzere muhtemelen satin alinacaktir. Ancak, satiglarin devamlihgi
isletmeleri basariya gétiirmektedir. isletmenin amaci, iste bu ylizden sadece satis
yapmak degildir. TUketicinin istek ve ihtiyaclarini saptayarak pazara uygun Urdnu
sunmaktir. Boylece, tlketici denedigi Urinden memnun kalarak tekrar satin almak
isteyecek ve Urln ile tiketiciler arasinda uzun dénemli iligki kurulacaktir. Bu ylzden,
uluslararasi pazarlarda basariya giden yolda amag, denenen Urin degil uzun
vadede tercih edilen Grtn olmaktir.

isletmeler tercih edilen Griin olmak igin bugiin triinden tutundurmaya kadar
pazarlama karmalari Uzerinde ciddi calismalar yapmaktadir. Urlin ve markanin
farkinda olmayan ve daha &nce Urini denememis tiketiciler icin ambalaj ve
etiketleme, Urinin farkinda olan ve denemis tiketiciler igin satis sonrasi hizmetin
kalitesi cok 6nemlidir. Goruldigu gibi, Grinin satisinin devaminin saglanmasi igin
ambalajdan etiketlemeye, markadan reklama kadar bircok unsur ©6nem arz
etmektedir. Ozellikle marka kararlari verilirken isletmeler cok dikkat etmelidirler.
Marka glinimuizde Urin satan en énemli unsurlardan biridir. Marka, tGrinl pazarda
tutundurmak icin drinin olmazsa olmazlarindandir. Basarili bir marka imaj
yaratmak hem Grintn bilinirligini arttiracaktir hem de musteri tarafindan markanin
fark edilmesini saglayarak satin alinmasina yardimci olacaktir. Urlinii satin alip,
deneyen ve memnun kalan tuketici Uruni tekrar satin almak isteyecek ve marka
sadakati elde edilecektir. isletmelerin asil ulasmak istedigi uzun dénemde marka
sadakati yaratarak tuketicinin devamli UrGnu satin almasini saglamaktir.

isletmeler, Griin ve marka kararlari verirken, hangi pazarlama stratejisinin
uygulanmasinin daha uygun olacagi kararini pazar kosullarini ve tlketici
davraniglarini inceleyerek verirler. Ayrica, uluslararasi pazarlamada uygulanan
standartlastirma ve uyarlama stratejilerinden birini segmeden 6nce isletmeler Grinin
tirine de bakmalidirlar. Dayaniksiz tiketim Grinleri hem tiketici tercihleri hem de
girilen pazardaki dagitim sistemleri agisindan standartlastirma stratejisine uygun
olmazken, Dinya devi birkag firmanin Gretimde 6nculik ettigi cep telefonu, tablet ve
bilgisayar gibi teknolojik Urtnler (dayanikli tiketim UrGnleri) uyarlama stratejisi igin
uygun Urunler degildirler. Cunkl, dunya genelinde teknolojik drlnler arasinda
tuketiciler tarafindan istenilen bir ayrim yoktur. Son teknoloji Urlinler standart olarak
tum uluslararasi pazarlarda tercih edilmektedir. Bu Urinlerde daha g¢ok kullanim
klavuzu, etiket gibi basit uyarlamalara rastlanmaktadir. Yine, endustriyel Grunler
standartlastirma stratejisine daha uygundur.

Standartlastirma stratejisi savunuculari, 1983 vyilinda Thedore Levitt
tarafindan Harward Business Review'de ortaya atilan kiresellesme ile birlikte

kiltdrlerin gitgide benzerligi sonucu ortaya ¢ikan homojen toplumun istek ve
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intiyaclarinin da benzerlestigi ve bu nedenle Urinlerin standart bir sekilde Gretimini
savunurlar. Ayrica, standart Grtn Uretiminin igletmelere 6lgek ekonomisi gibi maliyet
tasarrufu saglayacagini, driin ve hizmetin disen maliyetleri sonucu kalitesinin de
artacagini savunmaktadirlar. Uyarlama stratejisi savunuculari ise tuketicilerin istek
ve ihtiyaglarini dikkate almayan daha ¢ok Uretici agisindan maliyet tasarrufunu
savunan standartlastirma stratejisini elestirerek uluslararasi pazar kosullarina uygun
tlketicileri tam anlamiyla tatmin edecek drin ve hizmetlerin Gretimini
savunmaktadirlar. Diger bir deyisle, drlnlerin pazar kosullarina ve tiketici
tercihlerine uygun olarak uyarlanmasini savunmaktadirlar.

Kiresellesme bugln tim dinyada yadsinamaz bir sekilde hissedilmektedir.
Ancak, Levitt'in ifade ettigi gibi tam bir homojen toplum hala s6z konusu degildir.
Benzerlikler vardir ancak farkliliklar da coktur. Pazar boélimlerinden genclik pazari
olarak ifade edilen tiketici grubu diinya genelinde ayni muzigi, ayni giysiyi, ayni
yemegi yemek istemektedir. Bu da genclik pazarina hitap eden urlnlerin daha ¢ok
standartlastirmaya uygun oldugunu gostermektedir. Fakat, uluslararasi olarak
pazarlanan tim Grtnler genglik pazarina hitap etmemektedir ve bu tiketici grubu da
yluzde yluz homojen bir gruptur diye kesin hatlarla belirtilememektedir. Son yillarda
uluslararasi pazarlamada tercih edilen yaklagim her iki stratejinin de birlikte
kullanilmasidir. Bdylece, hem standartlastirma stratejisinin maliyet avantajlarindan
yararlanilmakta hem de uyarlama stratejisi ile tlketicilerin istek ve ihtiyacglari tatmin
edilmektedir. Bu kavramin adi glokalizasyon “kiresel disin yerel hareket et”
kavramidir. McDonald’s ve Coca-Cola gibi uluslararasi isletmeler kimi pazarlarda
Urdndn markasini, reklamini, ambalajini standart olarak sunup Urlnun igerigini
uyarlama yoluna giderken, bazi pazarlarda da ambalajini, reklamini uyarlayip trinu
ve markasini standart olarak sunarlar. Ornegin, McDonald’s ayni marka ve ayni
mesaj stratejisiyle trdnlerini gittigi tim Ulkelerde konumlandirirken, yine gittigi tlke
kilturiine gore birkag kiguk yerel uyarlama ile de satmaktadir.

Uygulama kisminda ele alinan Anadolu Efes firmasi Grtn portféyindeki Efes
markasi ile girdigi her Ulkede basarili bir sekilde faaliyetlerini devam ettirmektedir.
Sirket Turkiye’de kurulmus ve daha sonra yurtdigina yatirim yaparak uluslararasi
pazarlama faaliyetlerini gelistirmigtir. Daha c¢ok girilen pazarlarda uretim tesisleri
kurarak ve yerel markalar satin alarak buyulyen firmanin basarisinin bir sebebi de
girdidi her ulkede yogun tuketici testleri yaparak tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini
belirlemeye caligmasidir. Girilen Ulkelerdeki tuketicilerin yerel istek ve ihtiyaclarinin
farklilasmasi durumunda ise mevcut markalarini (EFES Pilsener) uyarlamadan bu

istek ve ihtiyaclari baska markalar ile tatmin etmeye calismaktadir. Efes Pilsener’i
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standart olarak girilen her pazarda konumlandiran Anadolu Efes, EFES Pilsener’in
Almanya’dan Cin’e kadar tadinin degismedigini de belirtmektedir.

2015 yil faaliyet raporlarindaki beyanlarina gére firma Dinya’da en buylk
12. Bira sirketidir. Ozellikle Rusya ve civarindaki Tirki Cumhuriyetlerde yaptig
yatirimlar ile buydyen sirketin gelecekte de blyUmeyi slrdirmesi beklenmektedir.
Bira Uretim tesislerinin yani sira kurdugu malt Uretim tesisleri ile de istikrarli bir
sekilde buyumeyi sirdiren firma Ortadodu pazarindaki alkolstiz bira pazari
firsatlarini yakalamak iginde ¢alismalarini strdirmektedir.

Dinya genelinde 200 katilimciya yoneltilen sorulardan elde edilen bilgiler
Isiginda katilimcilarin aklina ilk gelen 3 marka soruldugunda EFES markasi sirasi ile
katihmcilarin aklina gelmigtir. Ancak, U¢ siralamada da Heineken markasi
katihmcilarin aklina gelen ilk marka olmustur. Yine, katilimcilarin en sik satin aldigi
bira markasi Heineken olmustur. EFES markasi ile kiyaslandiginda Heineken’in en
¢ok bilinen marka olmasi dogaldir. Cunkl, Heineken, 1864 yilinda Hollanda’da
kurulan Heineken International firmasinin bira markasidir. EFES ise Heinekenden
yaklagik 105 yil sonra 1969 yilinda kurulan genc bir girketin Grinu olarak Dunya
genelinde ulastigi konum ve bilinirligi ile hizli baytyen basarili bir sirketin Grantdur.

Katilimcilarin %60,5'i EFES markasini bilmektedir. Yine, katilimcilarin %48’i
markayl daha dnce denemigtir. Markayi bilip deneyenlerin orani %77,7°dir. Yapilan
¢alismada markay! bilen ve markayl deneyenlerin arasinda iliski bulunmustur.
Burada firmanin markanin farkinda olup da markayr neden denemedikleri Uzerine
kapsamli bir arastirma yapmasi gerekmektedir. Arastirmamizda katilimcilara bu
soru yoneltildiginde %22,3’iinlin denememe nedeni yerel bir marka olmamasi,
kalitesinden siphe durma ve fiyati gibi nedenler bulunmustur. Firma tuketicilerin
yerel olmadigi ile ilgili algisini girdigi pazarlarda kirmalidir. Standart olarak ayni tat
ve ayni marka olarak Urind dis pazarlara pazarlasa da reklamlarinda, ambalajinda
tuketicilerin Grind yerel olarak algilamasi igin dizenlemelere gidebilir. Yine,
kalitesinden suphe duyulmasinin 6nune girilen pazarlardaki ¢esitli organizasyonlara
sponsor olarak katilip, reklam c¢alismalarina daha fazla énem vererek UrGnun
denenmesini saglayarak gecebilir.

Katiimcilarin EFES’i tercih nedenleri daha ¢ok tat ve bulunabilirlik olmustur.
EFES markasi reklam ve didger tanitim faaliyetlerini tat Gzerine yogunlastirabilir,
daha fazla dagitim kanali ile anlasma yaparak girdigi her pazardaki tiketicinin
istedigi her yerde urtne ulagimini kolaylastirabilir. Ancak, bulunabilirlik tercih sebebi
olarak arastirmada yuUksek bir oranda olsa da aslinda tiketicinin rastgele hangi
marka bulunuyorsa onu almasi sirketler agisindan basarili bir strateji uygulandiginin

goOstergesi degildir. Clnkd, tlketici Grinl bulamadidinda baska bir Grini satin
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alacaktir. Oysa, bir Grlinun satin alinma nedeni tadi veya markasi oldugunda tuketici
o urin ve markayl pazarda bulmaya calisacak ve baska markalar tercih
etmeyecektir. Arastirmada katilimcilarin %72’sinin de marka tercihinin oldugunu
dikkate alinarak markanin tutundurulmasi c¢alismalarina daha fazla &nem
verilmelidir. Dagitim kanallarinin daha da iyilestiriimesi bulunabilirlik agisindan tabi ki
iyi olacaktir ancak sirket daha fazla marka farkindaligi yaratma Uzerine ¢alismalarini
yogunlastirmali ve tiiketicinin markasi nedeniyle Urlini satin almasini saglayarak
tlketicide uzun dénemde marka sadakati olusturmaya calismalidir. Diger bir deyisle,
tlketicilerin markay aliskanlik nedeniyle satin almasi saglanmalidir. Arastirmada
yalnizca katilimcilarin %3’Unin markayi tercih etme nedeni aliskanlik olmustur. Bu
da ¢ok dusuk bir orandir.

Arastirmada ayrica, Dunya genelinde tiketicilerin yerel markalari mi
uluslararasi markalari mi tercih ettigi ile ilgili bir tespitte bulunmak istenmistir.
Katilimcilarin  buyik bir orani hala yerel markalari tercih etmektedir. EFES
markasinin tercih ediimeme nedenleri arasinda da daha o6nce ifade ettigimiz gibi
katilimcilar yerel bir marka olmamasi cevabini vermigtir. Katilimcilarin egitim
durumu ile yerel/uluslararasi marka tercihleri arasindaki iliskiye bakildiginda da
aralarinda iligki bulunamamistir. EQitim duzeyi ne olursa olsun katilimcilar yerel bira
markalarini uluslararasi bira markalarina tercih etmektedir.

Standartlastirma ve uyarlama kavramlari isletmelerin uluslararasi pazarlara
girmeden Once sectigi stratejiler olsa da girilen pazarlarda tiketicilerin bu tercihlere
nasil baktigi da ¢ok dnemlidir. Yanlis bir stratejiye karar vermemek igin isletmeler
tlketici tercihlerini ve pazar kosullarini iyi arastirmali ve bu arastirma sonuglarina
uygun strateji secmelidirler. Bu ylzden, arastirmada tiketicilere bira markasi
tercihleri ve nedenleri sorulmus ve bir Tidrk markasi olan EFES markasina
uluslararasi pazarlarda tuketicilerin nasil baktidini incelemek Uzere bir anket
galismasi yapilmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde, EFES markas! uluslararasi pazarlarda
basarih  stratejiler uygulamaktadir. Ayrica, standartlagtirma ve uyarlama
stratejisinden birini tamamen se¢cmemekte ikisini birlikte uygulamaktadir. Bugun
bircok isletmenin de yaptid1 gibi girdigi tim pazarlarda standart olarak EFES
markasini konumlandirmakta ve pazarlarin ihtiyac ve isteklerine gore uyarlanmig
urun ve markalar sunarak goklu marka stratejisi uygulamaktadir. Boylece, sirket
tuketicilere daha fazla marka sunarak hem sik sik marka degistiren tuketicilerin hem
de yerel Urin ve marka tercih eden tiketicilerin Grinl almasini saglamaktadir.
Arastirma sonuclarina gére, EFES markasi yerel bir marka olarak gortlmemekte,

hatta dlgUk bir oranda da olsa kalitesinden siphe duyulan bir marka olarak
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tlketicilerin gézinde yer almaktadir. Burada firma ya UrinU reklam, slogan gibi
tutundurma faaliyetleri ile girdigi pazarlarda yerel bir marka olarak konumlandiracak
ya da uluslararasi bir marka olarak algilanmasi ¢alismalarina devam edip “kaliteli”
olarak marka kisiligi yaratip bu Kisiligi uluslararasi pazarlarda koruyacak c¢alismalar
yapacaktir. Bdylece tuketici EFES markasini duydugunda aklina kaliteli oldugu
gelecektir.

Son olarak, standartlastirma ve uyarlama stratejisinin gelecek yillarda da
uluslararasi pazarlamada 6nemini koruyacadi, Urin ve marka kararlarinda yeni
stratejiler gelistirilse de standartlastirma ve uyarlamanin temel olarak alinacagi ve
stratejik hamleler ile Efes markasinin yatirimlarini dinya genelinde arttirarak
surdurecegi ve adindan so6z ettirmeye devam edecegi ve bilinirliligini her gecen gin

daha ¢ok arttiracagi dusunulmektedir.
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EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu (TUrkge)

ANKET FORMU

Sayin katihmci, bu anket Dinya bira pazarinda yerel mi yoksa uluslararasi
markalarin mi tercih edildigini ve yabanci pazarlarda Efes markasinin bilinirliligini
dlcmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Elde edilen bilgiler Dokuz Eyliil Universitesi
Uluslar arasi lisletmecilik Yiksek Lisans Programi Tezinde kullanilacaktir. Bu
¢alismaya yaptiginiz katki icin tesekkir ederim.

Secil Cevik
Dokuz Eylul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisu

Uluslararasi isletmecilik Boliimii Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz ? (Lutfen asagidaki yanitlardan birini seginiz.)
( ) Kadin ( )Erkek

2. Yasiniz ? (Lutfen agagidaki yanitlardan birini seciniz.)
()18-24

()25-34
()35-44
()45-54

3. Egitim Durumu ? (Lutfen agsagidaki yanitlardan birini seginiz.)
() ilkégretim
() Lise

( ) Universite ve uzeri

4. Meslek ? (Lutfen asagidaki yanitlardan birini seginiz.)
( ) Ogrenci

( ) Ogretmen
() lsci
() Memur ek s.1



( ) Mahendis

() Mimar

() Avukat

() Doktor

()Diger: ......ccoienais

5. Aylik Gelir Seviyeniz ? (Lutfen asagidaki yanitlardan birini seciniz.)
( ) 0-1000 EUR

() 1001-2000 EUR
() 2001 -3000 EUR
( ) 3000 EUR ve uzeri

6. Hangi Glkede yasiyorsunuz ? (Litfen boslugu doldurunuz.)

7. Ne siklikta bira tlketirsiniz ? (Lutfen asagidaki yanitlardan birini seginiz.)

( ) Gunde bir kez

( ) Gunde birkag kez
( ) Haftada bir kez

( ) Haftada birkag kez
() Ayda bir kez

() Ayda birkag kez

8. Bira sektoérunde akliniza gelen ilk 3 markayi siralayiniz. (Latfen yanitlarinizi
asaglya yaziniz.)

l. Marka: .....ooove
1. Marka:......oooveiiii
1. Marka:.....coovoee .

9. Bira satin alirken tercih ettiginiz bir marka var mi ? (LUtfen asagidaki yanitlardan
birini seciniz.)
() Evet
() Hayrr

10. En sik satin aldiginiz bira markasi hangisidir ? (Lutfen boslugu doldurunuz.)

.............................. ek s.2



11. Bu bira markasini tercih sebebiniz nedir ? (10. Soru ile baglantilidir.) (Lutfen
asagidaki yanitlardan birini seciniz.)
() Tat

() Marka

() Fiyat

() Aliskanhk

() Bulunabilirlik
()Diger: ....oooiiiinn

12. Genelde uluslararasi bira markalarini mi yoksa yerel bira markalarini tercih
edersiniz ? (Latfen asagidaki yanitlardan birini seginiz.)

( ) Yerel markalari tercih ederim
( ) Uluslararasi markalari tercih ederim
() Yerel markalari bulamadigimda uluslararasi markalari tercih ederim

() Uluslararasi markalari bulamadigimda yerel markalari tercih ederim

13. “Efes Pilsener” bira markasini daha 6nce duydunuz mu ? (Lutfen asagidaki
yanitlardan birini seginiz.)

() Evet

( ) Hayrr

14. “Efes Pilsener” bira markasini daha énce denediniz mi ? (Litfen asagidaki
yanitlardan birini seginiz.)

() Evet

( ) Hayrr ek s.3



15. Eger denediyseniz tercih etme sebebiniz nedir ? (Lutfen asagidaki yanitlardan
birini seciniz.)

() Tat

() Marka

() Fiyat

() Aliskanhk

() Bulunabilirlik
()Diger: ....oooiiiinn

16. Eger 13. Sorunun cevabini evet 14. Sorunun cevabini hayir olarak verdiyseniz,
denememe nedeniniz nedir ? (13. ve 14. Sorular ile baglantilidir.) (Lutfen
asagidaki yanitlardan birini seginiz.)

( ) Yerel bir marka olmamasi

() Fiyat

( ) Kalitesinden stiphe duyma
()DIger: .o

eks.4



EK 2: Arastirmada Kullanilan Anket Formu (ingilizce)

QUESTIOANNAIRE FORM

Dear participant, this questionnaire is prepared for measuring preference of national
or international brand in world beer market and “Efes” brand awereness in foreign
markets. Results will be used in the Dokuz Eylul University - International Business

Programme master’s theises. Thanks for your answers.

Secil Cevik

Dokuz Eylil University

Graduate School of Social Sciences

Master Student of International Business Administration Program

1. What is your gender ? (Please select one of the answers below.)

( ) Female ( )Male

2. What is your age ? (Please select one of the answers below.)

()18-24
()25-34
()35-44
()45-54
( ) Over 54

3. What is your highest level of education ? (Please select one of the answers below.)

() Primary School Diploma
() High School Diploma

( ) Bachelor's Degree

( ) Master’s Degree

( ) Doctorate’s Degree

eks.5



4. What is your job ? (Please select one of the answers below.)

() Student

( ) Teacher

() Worker

() Official

() Engineer

() Architect

() Lawyer

( ) Doctor

()Other: .................

5. What is your monthly net income ? (Please select one of the answers below.)

( ) 0-1000 EUR

() 1001-2000 EUR
() 2001 -3000 EUR

( ) 3000 EUR ve uzeri

6. What country are you living ? (Please fill in the blank.)

7. How often do you drink beer ? (Please select one of the answers below.)

( ) Once a day

( ) Few times a day

( ) Once a week

() Few times a week
( ) Once a month

( ) Few times a month

8. Please specify first 3 brand in beer sector in your mind (Please write them below)

l. Brand: .....ccovviiii
1. Brand:........oooi
1. Brand:.........ooovi . ek s.6



9. Isthere any brand which you prefer while you are buying beer ? (Please select one
of the answers below.)
()Yes
() No

10. Which brand is your favourite beer that you bought frequently ? (Please fill in the
blank.)

11. What is your reason of prefering this beer brand ? (It is related to question number
10.) Please select one of the answers below.)

() Taste

( ) Brand

() Price

() Habit

( ) Availability

()Other: ..........ccoenane

12. Do you prefer usually international beer brands or national beer brand ? (Please
select one of the answers below.)
() | prefer national brands.
() | perefer international brands.
( ) I prefer international brand when | could not find national brand.

() I prefer national brand when | could not find international brand.
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13. Have you ever hear “Efes Pilsener” beer brand ? (Please select one of the answers
below.)

()Yes

() No

14. Did you try “Efes Pilsener” beer brand before ? (Please select one of the answers
below.)

()Yes

( ) No
15. If you try, what is your reason of trying ? (Please select one of the answers below.)

() Taste

( ) Brand

() Price

() Habit

() Availability

()Other: ..........ceenn.

16. If you selected “yes” as an answer in the question 13 and “no” as an answer in the
question 14, what is your reason of not trying ? (It is related to question 13 and 14.
) ( Please select one of the answers below.)

() Itis not national beer

() Price
eks. 8



() Suspecting of Quality

()Other: ...............l.
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